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Forord

Denne oppgaven er skrevet som en siste milepal for var bachelorgrad ved Markedsheyskolen
1 Oslo. I August 2014 startet prosessen som na har kommet til en slutt, og vi sitter igjen med
en stor mestringsfolelse. Det er en smule vemodig at vi i dag har levert vér siste oppgave 1
denne omgang. Tre ar, over tretti eksamener og tresifret antall timer med skolearbeid har
kommet til en ende og har tilegnet oss mye kunnskap som vi vet vil gi oss store fortrinn i
fremtiden. Arbeidet med denne oppgaven har vert bide lererikt og utfordrende. Det har veart
morsomt & se hvordan oppgavens aktualitet har okt for hver uke og hvordan dette har bidratt
til & oke vért engasjement selv 1 tider med frustrasjon og utfordringer. Vi kan alle tre si med
stor sikkerhet at vi 1 dag leverer var beste oppgave til nd og vi er stolte av & endelig kunne

presentere resultatet.

Vi vil rette en stor takk til vér inspirasjon og veileder Rune Bjerke, som har vert tilgjengelig
for oss gjennom hele prosessen. Vi er takknemlige for hans bistand og at han har pekt ut rett
vei slik at var oppgave forhapentligvis vil skille seg ut i fra mengden. Videre retter vi en takk
til Sander Sveri og Terje Gaustad som har bistdtt med oppbygging av datainnsamlingen,
samt til alle respondenter og forelesere ved Markedsheyskolen 1 Oslo som har satt av tid til

vére undersokelser.
Til slutt vil vi gjerne ogsé takke hverandre. Da forfatteren av denne oppgaven har gitt
forskjellige studielep har vi vert sé heldig 4 ha tre forskjellige innfallsvinkler hele veien. Vi

har brukt hverandres styrker, loftet hverandres svakheter og stettet hverandre, spesielt

gjennom de dagene som har vart mest krevende. Tusen takk!

God lesing!

Oslo, 27.05.2014



Sammendrag

Denne oppgaven har tatt for seg sponsing i Norge. Hensikten har vert 4 bedre kunnskapen
rundt bruk av idrettsutevere som sponsorobjekt med formal om & hjelpe norske bedrifter med
onske om & sponse. Da sponsorat gjerne brukes for & skape avkastning over tid sé vi
neodvendigheten av 4 teste ulike forhold ved hjelp av eksperimenter. P4 denne méten ville vi
teste virkninger av forskjellige aspekter ved objektet i forhold til sponsor, samt teste disse
aspektene over tid. Da de Olympiske vinterlekene for 2014 har pigatt samtidig som denne
oppgavens oppstart og gjennomforing har vi 1 hovedsak brukt dette arrangementet som
utgangspunkt for vir datainnsamling. Fire norske langrennsutevere er brukt som variabler.
Analysen presenterer syv analysespersmél som alle er utviklet for & bade teste og
videreutvikle eksisterende teori. Disse spersmalene er altsa laget for & best mulig kartlegge
viktige kriterier ved utvelgelse innad i et sponsorat samt se om eksisterende teori ogsé er

gjeldende 1 sponsorater med bruk av idrettsutovere som sponsorobjekt.

Funnene fra analysen viser oss at kunnskap om merkepersonlighet er viktig for sponsorene da
dette forer til enklere imageoverforing. Velger en & investere i et sponsorat med idrettsutover
som sponsorobjekt kan det ogsé vere nyttig for bedriften & kartlegge hvilken av uteverne
som virker som trekkplaster for den respektive idretten. Dette da trekkplastrene gjerne ogsé
blir eksponert mest og far mest oppmerksombhet fra forbruker. Til slutt fant vi ogsa at hey fit
ikke alltid trenger & vare like essensielt for god forbrukerrespons. Lav fit kan ogsé ha sine
fordeler. Bedrifter ber altsé ikke se seg blind pa tidligere forskning som mener hoy fit er en

suksessfaktor i forhold til positiv forbrukerrespons.

Det er fortsatt mange viktige faktorer innen sponsing som mé gis mer oppmerksomhet 1
forskningen. Dette spesielt 1 Norge. Sponsing er en prosess bestdende av mange smé deler og
variabler med innvirkning pd forbrukerens respons. Velger bedriften & kun ha fokus pa én
variabel vil en mest sannsynlig ikke na sitt mal med sponsingen og fa en tilfredsstillende

avkastning pé denne.
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Hvilke kriterier bor bedrifter legge vekt pd ved valg av idrettsutover som sponsorobjekt?

1.0 Introduksjon

Sponsing har i dag blitt en stor del av bedrifters markedsforing og fir folgende mye
oppmerksomhet i media. Dette skyldes bade idrettens okte behov for penger og markedets
behov for nye mater & tenke markedsforing pa. Tidligere har sponsing gjerne vert drevet av
tanken pa eksponering alene, heller enn fokus pa avkastningen av investeringen en setter inn.
Dette vil si at bedriftene har vaert for darlige pa & bruke selve investeringen 1 sponsing til sin
fordel. I dag legges mer oppmerksomhet i hvordan utnytte sponsorater best mulig for & drive
kunden mot de sponsende bedriftene. De har felgende blitt mer opptatt av avkastning. Vi vil
komme tilbake til dette senere 1 oppgaven. Med et slikt skifte i fokus er det sterre behov for
bredere kunnskap om sponsing. Dette gjelder spesielt kunnskap om hvordan bedriftene best
mulig kan bruke sitt sponsorat pa en mate som tiltrekker kunder. En har i dag behov for
kunnskap om hvordan utnytte sponsoratet, sette mél for sponsingen, samt hvordan en kan

bruke denne typen markedsfering for & tjene penger.

Lite vet vi om sponsorobjektenes effekt. Bedriftene velger gjerne de mest populeere
arrangementene eller personene blant forbrukerne. Tanken pi at et populert objekt vil skape
de beste fordelene er gjennomgéende, men er dette tilfellet? Kan det tenkes at andre variabler
ogsé spiller inn? Ved & fokusere pa bruken av idrettsutevere som sponsorobjekt vil vi forseke
a kartlegge suksesskriterier for et godt sponsorat. Vi bruker fire popul@re langrennsutevere
for & finne ut hva som gjer et sponsorat suksessfullt og eventuelt hva som gjeor sponsoratet
lite tjenlig. Vi ensker & gi bedrifter bedre kunnskap om sponsorater som helhet med formél
om at de kan bruke denne kunnskapen ved sammensetning av sitt sponsorat. P4 den maten

haper vi bedriftene bedre kan nd sine mal og fa bedre avkastning pa sin investering.

1.1 Aktualitet
Sponsing 1 Norge har ekt betraktelig de siste drene. I 2012 var sponsoromsetningen pa totalt 4
milliarder kroner og derav gikk 72% til idrett. I 2014 ble den estimerte omsetningen satt til
4,35 milliarder (Sponsorlnsight.no). Bedrifter har de senere drene sett effekten av & bruke
sponsing som et verktoy for merkevarebygging og forvaltning av merkevaren (Lasse Gimnes,
Styreleder Sponsor- eventbransjen (dagsrevyen 2013). Sponsing brukes i dag som verktey for

bedrifters markedsfering. Dette faktum er delgrunn til at bedrifter nd bruker mer penger pa
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sponsing enn gjort tidligere. Sponsing har blitt et profesjonelt kommunikasjonsverktey som
setter krav til sponsoren. En studie utfort i Norge 1 2001 viste at 400 av Norges storste
bedrifter benyttet 1 gjennomsnitt 9,8% av sitt kommunikasjonsbudsjett til sponsing. Av dette
gikk ca. 32% til ulike sportseventer og utevere (Thjemee 2010). Sponsing vokser betydelig 1
forhold til TV-reklame, noe som medferer en stagnasjon i reklamemarkedet (Fossbakken
2013). Dette underbygger at bedriftene 1 dag bruker andre méter & eksponere sitt merke pa.
Likevel ser en at bedriftene som bruker sponsing i sin markedsforingsstrategi ikke stiller
serlig hoye krav til avkastning pd investeringen. Radgiver for sponsor marketing 1
BigBlue&Company sier at en ofte ser store investeringer i sponsing men uklare malsettinger
pa hva sponsingen skal levere. Bedriftene bruker ofte eksponering av logo og setter en verdi
pa dette, men har ikke fokus pa faktorer som uhjulpet kjennskap (Fossbakken 2014). Dette
tyder pa uklarheter og lite kunnskap om hvilke effekter som ligger i sponsing og hvordan

dette skal brukes for best mulig utnyttelse.

Selv om bruk av sponsing har ekt betraktelig er forskning pd omradet snever. Forskningen
har til nd hatt mest fokus pa sponsorens egeninteresse og ikke pd utnyttelsen av sponsoratet
for 4 treffe forbruker. Dette kommer frem av de fleste forskningsartikler vi har lest 1
forbindelse med denne oppgaven. Det & ikke ha fokus pé forbrukerperspektivet er en svakhet
da det gjerne er forbruker som anses som mélgruppen, og da det er disse som vil skape
sponsorens avkastning 1 hey grad. Forskning har ogsd generelt rettet seg mot sterre eventer
som sponsorobjekt og ikke s& mye pd bruken av idrettsutevere. Flere bedrifter i Norge velger
1 dag & bruke mye penger pd sponsing av utevere, spesielt innenfor langrenn (Dagens
Neringsliv 2012). Da det fortsatt er lite kunnskap om dette fenomenet vil bedriftene mote
stor risiko ved beslutning om hvilken utever bedriften skal undertegne kontrakt med for &

maksimere sponsoratets utnyttelse og avkastning.

Snever kunnskap gjeor at sponsing som fenomen har fatt mye oppmerksomhet i media. Storre
deler av befolkningen forseker 1 dag a forstd hvorfor det blir investert store summer i
sponsing og hvilke effekter som ligger i1 dette fenomenet. I begynnelsen av 2014
gjennomforte Yougov Norge en undersekelse for kampanje. I denne undersgkelsen kom det
frem at et stort flertall av befolkningen ikke klarer & koble storsponsorer med kjente
sportsnavn (Fossbakken og Bisgaard 2014). Dette viser at svert fa sponsorinvesteringer blir
lagt merke til og underbygger aktualiteten i & se pd idrettsutevere som sponsorobjekt, og

effekten av dette.
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Marit Bjergen, Therese Johaug og Petter Northug kan tyde pa & vare de tre mest populare
idrettsuteverne i Norge. Disse tre var pa topp 3 listen over “mest sgkte idrettsutevere pa
Google 1 2012” (Google). Petter Northug var i 2013 pa ferste plass. Alle disse driver med
Norges storste idrett; langrenn. En undersekelse gjort av Sponsorlnsight 1 2012 viste at 60
prosent av Norges befolkning interesserer seg mest for langrenn. P4 bakgrunn av dette skrev
Dagens Neringsliv 1 2012 at denne idretten og dennes utevere har blitt den mest populere
arenaen for sponsorer (Dagens Naeringsliv 2012). Langrenn skaper mye av eksponeringen
rundt om 1 verden, grunnet sportens profesjonalitet og mestringen til de norske uteverne.

Bjorgen, Johaug og Northug tjener flere millioner kroner pé sine sponsorer hvert ar.

Pa bakgrunn av forskningsartiklenes snevre dekning av idrettsutovere som sponsorobjekt vil
det vere interessant & gé dypere inn i denne delen av sponsing. Dette spesielt da utevere er
mye brukt som sponsorobjekt i Norge. Da en ser at det foreligger lite kunnskap om hvordan
best utnytte et sponsorat og da det er lite fokus pd mal med henhold til avkastning blant
sponsende bedrifter er det ogsa aktuelt & se naermere pa dette. Disse poengene underbygger

vart valg av tema og formélet med denne oppgaven.

1.2 Formal

Formélet med denne oppgaven er 4 bedre kunnskapen bedrifter trenger for a4 utnytte sitt
sponsorat best mulig. Mélet er 4 oke oppmerksomheten rundt viktige kriterier ved valg av
idrettsutever som sponsorobjekt. Oppgaven skal fungere som et hjelpemiddel for bedrifter
med enske om 4 sponse, der viktige fokusomrader ved valg av objekt og sammensetning av
sponsorat fremmes. Oppgaven skal hjelpe til 4 gke sponsoratets lonnsomhet og dermed oke

bedrifters avkastning og verdiskapning.

Hovedformélet er folgende todelt. Oppgaven skal gke bedrifters oppmerksomhet rundt valg
av sponsorobjekt, slik at bedriftene gker sin evne til & velge det sponsorobjektet som passer
bedriften best gjennom fokus pé forbrukeraspektet og suksessfaktorer innenfor et sponsorat.
Oppgaven vil dermed hjelpe bedrifter a sette mer konkrete méal pd hva de ensker a fa igjen for
sine investeringer. Med et tydeligere fokus og ekt oppmerksomhet rundt valgene ved et
sponsorat vil bedriftene tilegne seg sterre evne til 4 velge riktig idrettsutover og derav oke

verdiskapningen til sponsoratet.
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1.3 Problemstilling

Med bakgrunn i oppgavens aktualitet og formal lyder problemstillingen som folger:

Hvilke kriterier bor bedrifter legge vekt pa ved valg av idrettsutover som sponsorobjekt?

1.3.1 Analysesporsmal

For & fa svar pd oppgavens problemstilling har vi utviklet syv analysesparsmal.

1. Eksisterer det en felles personlighet for norske langrennsutovere og eventuelt hvilken

utover pavirker denne mest?

2. Pavirker prestasjoner merkepersonligheten til idrettsutover og har denne

personligheten noen innvirkning pa holdning?

3. FEksisterer det en felles personlighet for sponsorene Aker, Spar og Coop?

4. Har alder, kjonn og oppfatning/interesse av langrenn innvirkning pd holdningen til

norske langrennsutovere?

5. Har holdningen til Johaug, Bjorgen, Sundby og Northug innvirkning pa holdning til

langrenn som helhet?

6. Har eksponering av utover noe d si for oppfattelse av bedrift?

7. Hvordan pavirker de tre sponsoratene (Coop, Spar og Aker) holdningen til Petter
Northug?

1.4 Avgrensning
Som aktualiteten i denne oppgaven poengterte har det vert lite forskning pa bruken av
idrettsutevere som sponsorobjekt. Da vi ensker & utvikle eksisterende teori velger vi i denne
oppgaven a bruke idrettsutovere til fordel for sponsing av eventer. Avgrensingen for
oppgaven ligger derfor hovedsakelig i valg av sponsorobjekt. Bakgrunnen for valg av idrett

ligger 1 grad av popularitet. Da langrenn er den mest populare idretten i Norge forutsetter vi
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at en stor grad av befolkningen har noen formeninger om og interesse av idretten, samt
uteverne innenfor denne. Vi har ogsd avgrenset uteverne etter popularitet. Utevere brukes 1
mye storre grad som sponsorobjekt og vil derfor vare sponsorenes eksponeringskanal
gjennom trykk av logo pé kler og lignende. Marit Bjorgen, Petter Northug og Therese
Johaug tyder, som skrevet, pa 4 vare de mest populere idrettsuteverne 1 Norge, uavhengig av
idrett. Da disse tre ogsa er utevere innen Norges storste idrett; langrenn, forventer vi at vi
lettere vil kunne rekruttere respondenter med noe bakgrunnskunnskap og formening. Dette
igjen grunnet den norske befolkningens interesse. Grunnen til at vi ogsd velger & bruke
Martin Johnsrud Sundby som variabel i denne oppgaven er forst og fremst ensket om & ha to
utevere av hvert kjonn for lettere sammenlikning. Da Martin Johnsrud Sundby hadde stor
suksess for OL, med gull i Tour de Ski og som vinner av verdenscupen sammenlagt, var det
av stor interesse for oss a se om disse faktorene hadde noe & si for forbrukernes oppfattelse,

kjennskap og holdning.

Oppgaven er ogsa begrenset geografisk, det vil si at den bare tar for seg Norge og norske
fenomener. Dette er grunnet ressursmessige forhold. A ta for seg mer enn Norges befolkning
vil bli for omfattende og vi har verken tid eller ressurser til & gjennomfere en undersegkelse pa

internasjonal basis.

1.5 Oppgavens struktur
Ved a bruke Marit Bjorgen, Petter Northug, Martin Johnsrud Sundby og Therese Johaug som
testobjekter 1 denne oppgaven ensker vi 4 tilfore det norske markedet og sponsende bedrifter
mer kunnskap om valg og bruk av idrettsutevere generelt, som sponsorobjekt. Oppgaven tar
forst for seg relevant teori. Det er nedvendig & introdusere leseren for denne teorien da den
vil gke forstaelse for undersekelse av problemstillingen. Teorien vil bli presentert via et
videreutviklet rammeverk med formél om & gjere kapittelet lettere forstaelig. Videre vil det
bli gjort rede for valg av metode og forskningsdesign for datainnsamling og gjennomfering
av de forskjellige metodene presenteres. I kapittel 4.0 kommer analysen der funnene og
resultatene presenteres, for teori og tidligere forskning vil legge grunnlag for konklusjon og
forslag til videre forskning. Avslutningskapittelet vil ogsa inneholde kritikk til egen oppgave

og undersgkelsesopplegg/prosess.
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2.0 Teori

Teorien som presenteres i denne delen er valgt med grunnlag i oppgavens problemstilling.
All teori vil vere nyttig for videre forstaelse av metode, resultater og diskusjon. Forst
presenteres generell teori rundt sponsing og dets hovedmal, for et selvutviklet rammeverk
fremlegges som guide for den resterende teorien. Rammeverket tar utgangspunkt i
forbrukerperspektivet og presenterer en prosess som er essensiell for 4 forstd de viktigste

elementene for best mulig utnyttelse av sponsorater med idrettsutever som sponsorobjekt.

2.1 Hva er sponsing?
Det finnes flere definisjoner pd sponsing. En av disse dreier seg om at sponsing er tilbudet av
ressurser fra en organisasjon direkte til et event eller en aktivitet, i bytte mot en direkte
assosiering til eventet eller aktiviteten (Sandler og Shani 1993, 39). Denne definisjonen
brukes ogsa i en nyere artikkel skrevet 1 2008 (Papadimitriou, Apostolopoulou og Dounis
2008, 212). Det er altsd to parter, en sponsor og et sponsorobjekt. Organisasjonen som tilbyr
ressursene betraktes som sponsoren, mens det event, aktivitet eller person som tar i mot eller
far dette tilbudet kalles sponsorobjekt. Det samme kommer frem i Desbordes, Ohl og
Tribou’s franske bok, Marketing du Sport, fra 2004 (sitert 1 Richelieu og Lopez 2008, 226).
Definisjonen her er nyttig for denne oppgaven da den direkte tar for seg bdde sponsing av
idrett og alternativt utever. Desbordes, Ohl og Tribou skriver at sponsing er assosiasjonen
mellom en bedrift eller en organisasjon og et event, et lag eller en utever. Malet er &

promotere bedriften, dets merke og dets produkt gjennom idrett.

Byttet mellom sponsor og sponsorobjekt er et grunnprinsipp som kommer igjen i de fleste
sponsingsdefinisjoner. Sponsor gér inn med en investering med det formal & {4 noe tilbake.
De onsker avkastning eller “return on investment”. I en masteroppgave av Surena
Mansourpour, An investigation into the use of sports sponsorship as a marketing tool, 12007
(sitert 1 Smolianov og Aiyeku 2009, 74) poengteres det at sponsing brukes som et
markedsforingsverktey for 4, blant annet, generere kjennskap til bedrift eller merke, endre
holdninger hos forbrukeren og for & forseke & pavirke forbrukerens atferdsmenstre. Sponsor
onsker 4, mer effektivt, na sine spesifikke malgrupper, og generere fordelaktige effekter 1

forhold til forbruker. Dette vil si at den investeringen sponsoren gir sponsorobjektet skaper
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noen krav til sponsorobjektet i form av gjenytelse. Gjenytelsen vil dermed bli sett pd som
sponsorens avkastning. Dette poengteres av Alain Ferrand og Monique Pages som skriver at
sponsing innebrer en utveksling av ressurser. Bedriften seker etter & bytte eller 4 fa overfort
de positive holdningene forbrukeren har til eventet, til sin bedrift eller sitt merke (Ferrand og
Pages 1996, 279). Da sponsorobjektet far hjelpende ressurser til utforing av deres aktivitet,
samtidig som sponsor gjerne fir noe igjen for sin investering, er sponsing fordelaktig for
begge parter. Victor Head skriver 1 sin bok om sponsing, Sponsorship: The Newest Marketing
Skill, 1 1981 (sitert 1 Mason og Cochetel 2006, 126) at sponsing er en gjensidig, fordelaktig
forretningsavtale mellom sponsor og sponsorobjekt i forhold til & nd definerte mal. Sponsing
handler altsd om gjenytelser og kommersielle mal, pa lik linje med andre

kommunikasjonsverktey 1 merkevarebygging (Skard 2011, 33).

En stor del av sponsing skjer pa eventer. Statistikk viser at sponsing av sport og andre eventer
er en av de raskest voksende omrddene 1 bedriftenes markedsforing (Ukman 1995). Grunnen
til at bedrifter ser markedsferingsmuligheter gjennom sponsing er flere. Nar det gjelder
sponsing av eventer poengterer Peter Smolianov og David Shilbury at slik sponsing skaper en
mulighet til indirekte & levere en beskjed til forbruker som, for eksempel, & oke
merkekjennskap som igjen kan lede til okt salg (Smolianov og Shilbury 2005, 239). Dette er,
blant annet, grunnet den sponsende bedriftens mulighet til & fremme sin logo eller
salgsfremmende melding for en stor gruppe mennesker. Dersom eventet vises gjennom media,
vil antall mennesker som eksponeres for dette bli enda sterre. Sports sponsing er et
markedsforingsverktoy som ofte brukes av bedrifter for & né et bredt publikum pé global
basis. Dette for & {4 konkurransefortrinn og skape kjennskap som igjen kan fore til okt profitt
(Abiodun 2010). Det & gjore sin mélgruppe oppmerksom pé den salgsfremmende meldingen,
den sponsende bedriften, merket eller produktet er et viktig mél for eventsponsing (Rossiter
1999). Slik oppmerksomhet kan fore til endring i malgruppens atferd eller oke bruk og salg
av det promoterte merket (Hoek 1999). Sponsingens overbevisende styrke ligger i dens
mulighet til & formidle den salgsfremmende meldingen og til & pdvirke forbruker pa en mer
frivillig méte enn vanlig reklame. Dette da bedriften som eier den salgsfremmende meldingen
blir sett p4 som en som stetter eventet eller uteveren individene verdsetter, og meldingen blir

dermed mottatt i et mer positivt lys av forbrukeren (Smolianov og Aiyeku 2009, 76).

13



Hvilke kriterier bor bedrifter legge vekt pd ved valg av idrettsutover som sponsorobjekt?

2.1.1 Imageoverforing — et méil for sponsing
Som skrevet tidligere i oppgaven (2.1) er mélet for sponsing gjerne a promotere bedriften,
dets merke og dets produkt gjennom idrett. Om vi tar for oss sponsing av idrettseventer vil
slik sponsing engasjere forbruker da det sponsede eventet kan vaere noe forbruker har et
intenst emosjonelt forhold til. Da sponsing gjer det mulig for bedriften & skape et sterkt
emosjonelt forhold til forbruker gjennom sport, er bedriften i stand til & na sine mal for
merket (Richelieu og Lopez 2008, 226). Disse malene inkluderer a gke merkekjennskap og
etablere, forsterke eller endre image (Gwinner og Eaton 1999, 47). Keller definerer
merkeimage i sin artikkel Conseptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based
Brand Equity som oppfatninger av et merke som blir gjenspeilet av de assosiasjonene
forbrukeren har i minnet (1993, 3). Forholdet mellom forbruker og den sponsede idretten kan
resultere 1 en positiv respons fra forbruker til sponsor og dets merke eller produkt
(Meenaghan 2001). Dette er grunnet den overforing som skjer mellom sponsorobjektet og
sponsor av eventet. Gwinner og Eaton pdviste dette i sin artikkel 1 1999, og skrev at et
idrettsarrangements image vil overfores til en sponsors image nar de er knyttet sammen
gjennom et sponsorat (1999, 48). Det skjer en overforing av verdier og symboler fra sporten,
eventet eller uteveren (Richelieu og Lopez 2008, 226). Dette kalles gjerne image overforing
(Gwinner 1997, 146), og kan fore til en forsterkning av sponsorens merke (Kapferer 2008).
Dersom forbruker har et positivt forhold til eventet eller idretten vil denne positiviteten kunne
smitte over pa bedriften eller merke som fungerer som sponsor. Det er forbrukerens
assosiasjoner som er med pé 4 danne selve imaget til merket eller sponsorobjektet (Skard
2011). Den forste definisjonen som nevnes 1 oppgaven (2.1) poengterer at bedrifter bruker
sponsing for & fa en direkte assosiering til sponsorobjektet. Dette handler altsd om
imageoverforing og fenomenet representerer derfor et viktig mal for sponsing (Meenaghan

2001).

Imageoverforing kan bli sett pa som en prosess. Denne prosessen skjer nar meningen og
symbolene knyttet til sponsorobjektet ogsé blir knyttet til sponsoren (Carrillat, Harris og
Lafferty 2010, 110). Carrillat, Harris og Lafferty skriver ogsé at imageoverforing helst
oppstar nar den oppfattede likheten mellom sponsor og sponsorobjekt gker grunnet
sammenkoblingen dem imellom (2010, 110). Det vil si at overferingen av symboler og
mening fra sponsorobjekt til sponsor helst skjer nar forbrukeren oppfatter at likheten dem
imellom gker. Forbrukeren mé fole at de to enhetene passer noenlunde sammen. Det ber altsa

vare noe likhet mellom sponsorens image og imaget til objektet (Gwinner og Eaton 1999,
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53). Folgende er det essensielt at bedrifter tenker likhet ved valg av sponsorobjekt dersom
maélet er imageoverforing. Gwinner og Eaton poengterer i sin artikkel at selv om det
eksisterer en likhet mellom en bedrift eller merke og et event eller utever vil denne likheten
oke dersom bedriften inngar en sponsoravtale med eventet eller uteveren. Dette underbygger
sponsingens evne til 4 skape imageoverforing (Gwinner og Eaton 1999, 53) i motsetning til

andre markedsforingsverktoy.

I tillegg til likhet som et konsept for imageoverforing er ogsd merkekjennskap en viktig
faktor. Dette gér ut pa i hvilken grad forbrukeren blir eksponert for merket eller bedriften pa
en indirekte eller direkte mate (Carrillat, Harris og Lafferty 2010, 111). Det er disse
erfaringene eller opplevelsene som gjor forbrukeren i stand til & forme assosiasjoner til
merket eller bedriften, og disse assosiasjonene vil bista forbrukernes overordnede kunnskap
om merket (Keller 2003, 596). Forbrukere skaper gjerne flere assosiasjoner til et godt kjent
merke 1 motsetning til et merke som ikke er like kjent. Keller poengterer at
merkeassosiasjoner kan bli pavirket nér et merke blir knyttet til en kjendis via
sponsoraktiviteter (1993, 3). Dette er verdt & merke seg da oppgavens fokus er rettet mot

idrettsutevere som sponsorobjekt.

15



Hvilke kriterier bor bedrifter legge vekt pd ved valg av idrettsutover som sponsorobjekt?

2.2 Rammeverk

OPPFATNING AV SPONSORAT

Imageoverforing +/-

- > Sponsorobjekt:
Merkepersonlighet

A
Holdning til sponsorobjekt \

Respons:
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av —
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Sponsor-utgver fit [ _—

Kjennskap til sponsorat
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I---—-"-—-Lﬁ

Ly Sponsor: ¥

Merkepersonlighet
Prestasjon Holdning til sponsor

Dette rammeverket er en videreutvikling av Speed og Thompsons rammeverk fra artikkelen
Determinants of Sports Sponsorship Response (2000, 228). Oppgavens hovedformal er &
bedre kunnskapen bedrifter trenger for & best utnytte sitt sponsorat. Det er derfor, som skrevet
1 1.2, nyttig & fremlegge en prosess som viser hvilke elementer som vil kunne ha innvirkning
pa forbrukerens oppfatning og, felgende, respons ved eksponering for sponsoratet. Ved best
utnyttelse av et sponsorat vil bedriften eke sin kjennskap blant forbrukerne, styrke sin
merkevare og skape bedre avkastning pa sin investering. P& bakgrunn av dette er

rammeverket dannet med utgangspunkt i et forbrukerperspektiv.

Sponsing brukes gjerne for & best mulig eksponere sin bedrift eller sitt merke for en stor del
av malgruppen. Eksponeringen kan sies & vaere startfasen i forbrukerens oppfattelse av
sponsoratet. Et av hovedmalene med sponsing er, som skrevet i 2.1.1, & skape en
imageoverforing mellom sponsorobjekt og sponsor. Overforingen kan enten fa et negativt
eller positivt utfall da det ikke er sagt at forbruker overforer de enskede verdiene og
symbolene fra objektet til sponsoren (presentert som +/-). En skal merke seg at det er den

positive imageoverferingen bedriften ensker gjennom sponsoratet.

16



Hvilke kriterier bor bedrifter legge vekt pd ved valg av idrettsutover som sponsorobjekt?

Det presenterte rammeverket brukes videre i oppgaven for & guide leseren gjennom den
resterende teorien. Det vil 1 hovedsak fokuseres pa den midterste firkanten i rammeverket
som tar for seg selve oppfatningen av sponsoratet som helhet. Forst vil elementene tilherende
oppfatning av sponsor og sponsorobjekt presenteres, for oppfatningen av sponsoratet
fremlegges 1 siste del. En skal notere seg at forbrukerens oppfatning av sponsoren og objektet
hver for seg vil pavirke deres helhetlige oppfatning av sponsoratet. Forbrukerens respons vil
folgende vere avhengig av forbrukerens holdning til sponsor, holdning til sponsorobjekt og

oppfattet likhet dem imellom.

Da oppgavens problemstilling fokuserer pa bruk av utever som sponsorobjekt vil en kunne
anta at uteverens prestasjoner kan ha innvirkning pa forbrukerens oppfatning. Prestasjon er

derfor inkludert 1 dette rammeverket som en modererende variabel.

2.2.1 Sponsorobjekt og sponsor
Under bolkene sponsor og sponsorobjekt er to faktorer gjeldende. Den forste faktoren gar pa
forbrukerens oppfattelse av objektets eller sponsorens merkepersonlighet, mens den andre
faktoren handler om forbrukerens holdninger. Dette delkapittelet er séledes delt i to;
merkepersonlighet og holdning. Disse faktorene er essensielle da de har innvirkning pa
forbrukerens oppfattelse av likhet mellom sponsor og sponsorobjekt, og av sponsoratet som

helhet.

2.2.1.1 Merkepersonlighet
Naér det tidligere har vaert snakk om imageoverforing er det gjerne de menneskelige
personlighetstrekkene til uteveren bedriften ensker & overfore til deres merke eller produkter.
Tanken om at forbrukere forholder seg til merker pa samme méte som de forholder seg til
mennesker kom allerede 1 1973 (Bibby 2011, 629). En komponent av merkeimage er
personligheten eller karakteristikken til merket 1 seg selv (Keller 1993, 4). I denne oppgavens
kontekst vil de fire uteverne bli sett pd som merker, da de alle representerer sin spesifikke

merkevare.

Merkepersonlighet handler om den oppfattelsen av merkets personlighet forbrukeren tilegner

seg og hvordan vedkommende assosierer seg med denne. Jennifer L. Aaker definerer
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merkepersonlighet som menneskelige karakteristikker assosiert med et merke (1997, 347).
Da en antar at forbrukeren forholder seg til merket pa samme méte som til mennesker kan
merket altsé tilegne seg menneskelige personlighetstrekk som ung”, “’sterk” og “fargerik”.
Merkepersonlighet tenderer & gi en symbolsk og selvuttrykkende funksjon til forbrukeren
(Keller 1993, 4), noe som gjor det lettere for forbruker & skape assosiasjoner til et merke da
de lettere kan kjenne seg igjen og forsta dens symbolske verdi. Det symbolske konseptet ved
merkepersonlighet handler om signaleffekten merket gir forbruker. Det er det merket vil
kommunisere om eieren til eierens omgivelser etter kjop (Peretz 2010). Forbrukeren ensker
altsd en image- eller meningsoverforing fra merket til sin egen person. Folgende ber merkets

personlighet vare en personlighet forbrukeren ensker & identifisere seg med.

Personlighet er den viktigste faktoren for pavirkning av forbrukernes holdninger og intensjon
(Akin 2011, 193). Dette er grunnet de personlighetstrekk som er knyttet til merket. Er
merkets trekk attraktive for forbrukeren vil gjerne forbrukeren assosiere seg med dette og
skape sin holdning deretter. Dette vil fra et sponsingsperspektiv bade gjelde sponsoren og
sponsorobjektet som i denne sammenheng blir sett pa som merker. Da merkepersonlighet
handler om menneskelige personlighetstrekk er det naturlig & anta at dersom det er stor likhet
mellom forbrukerens og merkets trekk vil det vere desto enklere for forbrukeren & assosiere
seg med merket. Holdningen til merket vil dermed ogsa kunne bli forsterket da merkets

verdier passer forbrukerens.

Aakers artikkel Dimensions of Brand Personality fra 1997 tar for seg begrepet
merkepersonlighet som den forste studien pad omradet. Malet med denne studien var &
definere personlighetstrekk som kunne brukes til & beskrive merker pa tvers av
produktgrupper (Ladegard 1999). Aaker presenterer, i sin forskning, fem dimensjoner av
merkepersonlighet; oppriktighet, spenning, kompetanse, sofistikert og robusthet (1997, 351).
Disse dimensjonene kommer frem i en merkepersonlighetsskala med 42 forskjellige

personlighetstrekk, og anses for & vaere reliabel, valid og generaliserbar (Bibby 2011, 629).

Merkepersonlighet blir 1 dag ogsa sett pd som et veiledende mal pé en sponsors merkeimage
(Bibby 2011, 628). Et merkes personlighetstrekk skapes og pdvirkes av den direkte eller
indirekte kontakten forbrukeren har med merkevaren (Aaker 1997, 348). En kan dermed anta

at bade sponsorens og sponsorobjektets personlighetstrekk, 1 ekt grad, kan pavirkes gjennom
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sponsing. Likheten mellom forbruker og sponsor/objekt vil dermed ogsa ha mye 4 si for

forbrukerens assosiasjoner og holdningsdannelse.

2.2.1.2 Holdning
Tidligere i oppgaven har det vert poengtert at sponsing gjerne brukes for & endre
forbrukerens holdninger og for & overfere holdninger fra forbruker til sponsor. Men hva er

egentlig holdning?

Ordet holdning brukes i veldig mange sammenhenger i vér hverdag og har derfor blitt et ord
med variert betydning, avhengig av kontekst. Det finnes ogsa flere definisjoner pd holdning.
En av dem er utarbeidet av Eagly og Chaiken og lyder ” an attitude is a psychological
tendency that is expressed by evaluating a particular entity with some degree of favor or
disfavor” (1993, 1). Samuelsen og Olsen har oversatt denne til at “en holdning er en
psykologisk tendens som blir uttrykt ved at et objekt blir vurdert med en grad av
fordelaktighet eller ufordelaktighet ” (2007). Denne definisjonen brukes i oppgaven da den
passer godt inn i et merkevarebyggingsperspektiv. Da sponsing, som tidligere nevnt, blant
annet brukes for & styrke merkevaren og eke dens verdi blant forbrukerne er
merkevarebyggingsperspektivet serlig relevant. Merkevarebygging er, i dag, ofte preget av et
onske om & skape eller endre holdninger hos forbrukeren. Det & skape holdninger er ikke
malet 1 seg selv, men konsekvensen av holdningene har mye & si for merkevarebyggerne.
Dette da konsekvensen gjerne er atferd som kjop, vareprat osv (Samuelsen og Olsen 2007).
En forseker gjerne & pavirke forbrukernes holdninger og atferd ved hjelp av sponsing som
virkemiddel. Folgende er det et viktig fokus & bedre kunnskapen om holdninger; hvordan de
skapes, endres og opprettholdes. Gjennom & kartlegge forbrukernes holdninger vil en kunne
se hva som trigger vedkommende til & velge et produkt fremfor et annet. For & forstd hvordan
bedriftens aktiviteter pavirker holdninger er det derfor viktig & bruke en definisjon som er fri

for arsaks-virkningsforhold, noe den presenterte definisjonen er.

Eagly og Chaiken bruker begrepet ’psykologisk tendens” i sin definisjon. Dette betyr at
holdningen finnes inne i individet, det er altsa en ikke-observerbar variabel.
Merkeholdningen blir synlig gjennom individets reaksjoner nar vedkommende blir eksponert
for merket 1 en gitt situasjon (Samuelsen og Olsen, 2007). Dermed har merkebyggerne

mulighet til 4 anta forbrukernes holdninger med utgangspunkt i disse reaksjonene. Den
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oversatte definisjonen poengterer ogsa at det er et objekt som blir vurdert. I denne oppgavens
kontekst vil objektet vaere den spesifikke idrettsutover. Formélet med sponsing er gjerne, som
skrevet i 2.1.1, at den holdningen forbrukeren har til objektet skal smitte over pa den
sponsende bedriften. Dermed blir forbrukerens holdning til objektet essensiell for utfallet av

sponsingen.

Nér en snakker om holdninger er det ofte snakk om én dimensjon; positiv-negativ, men hvor
sterk eller svak den positive eller negative holdningen er har ogsa mye 4 si for holdningens
konsekvens. En positiv holdning vil ikke automatisk tilsi at kjepsintensjonen er til stede.
Folgende kan to personer ha positive holdninger til et merke, men likevel velger bare en av
forbrukerne a kjope merket da hans holdning er sterkere (Samuelsen og Olsen 2007). Dermed
er det viktig at bedrifter som ensker positive holdninger til sitt produkt samtidig forsterker
denne holdningen. I denne oppgavens sammenheng vil dette si at den sponsende bedriften
kan skape positive holdninger til sitt merke ved & utnytte forbrukernes positive holdninger til
idrettsutoveren. Samtidig vil bedriften fa storre mulighet til & forsterke denne holdningen

gjennom jevnlig eksponering via idrettsutover.

2.2.2 Sponsorat
Bolken “’sponsorat” handler om sponsoratet som helhet, altsa selve avtalen mellom sponsor
og sponsorobjekt samlet og forbrukerens oppfattelse av dette. Det er to faktorer ogsé her;
sponsor-utgver fit og kjennskap til sponsorat. Oppgaven har tidligere lagt vekt pa
forbrukerens oppfattelse av sponsor og sponsorobjekt atskilt, men har samtidig poengtert at
den oppfattelsen forbrukeren har av sponsor og objekt hver for seg vil ha stor innvirkning pé
forbrukerens oppfattelse av selve sponsoratet. Bdde kjennskap til avtalen og opplevelse av
samsvar mellom sponsor og objekt viser seg, i tidligere forskningsartikler, & ha mye & si for
forbrukerens respons. Disse to faktorene er derfor viktig for eventuelle funn i denne

oppgaven og vil felgende presenteres i dette delkapittelet.

2.2.2.1 Kjennskap til sponsorat
For & skape kjennskap trenger en eksponering og for & endre holdninger, som skrevet i 2.2.1.2,
trenger en kjennskap (Smolianov og Aiyeku 2009, 82). Dette vil si at eksponering er en
nedvendig forutsetning for at forbrukerne skal bli bevisste og fé kjennskap til et sponsorat

(Speed og Thompson 2000, 237). Kjennskap til sponsoratet sies & vaere det forste trinnet i
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sekvensen av sponsingsfordeler. Dette folges av forbedring av image, produktpreve og
salgsmuligheter (Crompton 2004, 280). Kjennskap til et sponsorat ferer gjerne til gkt
positivitet og involvering blant forbrukerne (Alexandris m.fl. 2008, 1), og som skrevet i 2.1.1
er kjennskap ogsé viktig for imageoverforing. Crompton mener at om en ikke oppnar
kjennskap vil en heller ikke na folgende mal som positive holdninger og ekt salg (Crompton
2004, 280). Dette underbygger viktigheten av a skape kjennskap til sponsoratet, gjerne 1
forkant av store mesterskap der idrettsutegver som sponses har storst eksponering. For & oke
kjennskap er det anbefalt & bedre markedsferingen og profileringen av sponsoravtalen
(Alexandris m.fl. 2008, 9). Det handler om & utnytte det sponsoratet bedriften har investert i.
Utnytting betyr 4 bruke reklame og markedsfering for & stette opp under sponsoratet
(Cornwell, Roy og Steinard 2001, 41). Forskning viser at utnytting hjelper til & differensiere
sponsoratet og bedriftens merke og vil virke som en hjelpende faktor for sponsoratets
avkastning 1 form av ekonomisk verdi (Cornwell, Roy og Steinard 2001, 41). Effekten av
utnytting kommer ogsd frem 1 Mason og Cochetels artikkel Residual Brand Awareness
Following the Termination of a Long-term Event Sponsorship and the Appointment of a New
Sponsor (2006,127). De skriver at bedrifter som stetter sponsoratet med tilleggstiltak som
reklame og promotering i forkant av, under og etter selve eksponeringen, skaper sterkere og
mer suksessfull kjennskap til sponsoratet blant forbrukerne. Utnytting er tett knyttet til okt
kjennskap til sponsor men ogsa til holdningsendring hos forbruker (Weeks, Cornwell og
Drennan 2008, 640). Forskningsartiklene viser ogsd at en ikke vil ha mulighet til 4 oke
kjennskap uten tilleggstiltak som promotering, reklame og markedsfering (Walliser 2003, 13).
Folgende vil bedrifter med store markedsferingsbudsjetter kunne oppné heyere grad av
kjennskap (Cobb-Walgren, Ruble og Donthu 1995), da de har ressurser til & utnytte deres

sponsorat.

I tillegg til utnyttelse som faktor for okt kjennskap kommer det frem av flere
forskningsartikler at sponsoratets varighet ogsa kan ha effekt. Mason og Cochetel skriver at
lang varighet kan lede til fortsatt kjennskap ogsa etter sponsoravtalens utlap (2006, 127).
Dette er, blant annet, grunnet at forbrukeren enklere identifiserer linken mellom sponsor og
sponsorobjekt 1 et langvarig sponsorat, da sponsoravtalen jevnlig blir repetert over lengre tid.
Denne kunnskapen er av stor verdi for den sponsende bedrift da det viser at en ny sponsor
ikke kan forvente automatisk eierskap” over sponsorobjektet. En ny sponsor vil mate store
utfordringer da forbrukeren gjerne linker sin kjennskap og holdning til den tidligere

sponsoren. Dette underbygger igjen viktigheten av bedrifters evne til & utnytte sponsoratet
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slik at de raskere evner & danne en sterk link mellom bedriften og sponsorobjektet (Mason og
Cochetel 2006, 139). En sterk link eller samsvar mellom sponsor og sponsorobjekt er
folgende ogsa en faktor som kan fore til fortsatt kjennskap (Mason og Cochetel 2006, 130).
Metoder for sponsor aktivering kan ha innflytelse pa forbrukernes persepsjon om samsvar
ved a skape okt kjennskap til sponsoratet samtidig som & forklare hvorfor akkurat denne
sponsoren passer sammen med sponsorobjektet (Gwinner og Bennett 2008, 422). Dette vil

man ved hjelp av utnytting 1 forkant, under og etter sponsoratet ha sterre muligheter til.

Sponsing gjer det mulig & segmentere et marked pa bakgrunn av, blant annet, interesser.
Dermed kan de forbedre kjennskapen til sponsoratet ved & linke sponsoren til et hoyt verdsatt
sponsorobjekt (Crimmins og Horn 1996). Forskning viser at forbrukere vil danne positive
holdninger til sponsorer som sponser objekter forbrukerne liker. I tillegg vil forbrukere som
identifiserer seg med og foler seg tilknyttet sponsorobjektet skape mer kjennskap til selve
sponsoratet og sponsoren (Alexandris m.fl 2008, 10). Da flere bedrifter ser effekten av gkt
kjennskap til et sponsorat velger en gjerne 4 male sponsoratets effekt pd bakgrunn av denne
ene variabelen, men dette er ikke nedvendigvis tilstrekkelig for & méle helhetlig effekt av
investeringen. Kjennskap kan enkelt skapes gjennom promotering og markedsfering, men det
a fa forbrukere mer emosjonelt involvert i sponsoratet kan vare en utfordring (Sirgy m.fl.
2008, 1096). Det er intensiteten av forbrukerens folelsesmessige respons til sponsoratet, altsa
om de liker eller ikke liker, som eker bevisstheten for og kjennskapen til sponsoratet

(Wakefield og Bennett 2010, 102). Dermed ma en ogsd méle holdningsendring med mer.

Som skrevet gjor utnytting det mulig for sponsor & eke kjennskap til sponsoratet, samt gi
forbrukeren informasjon om bakgrunnen for sponsoravtalen. Folgende vil utnytting hjelpe &
oke effektiviteten til sponsoratet med tanke pa dens innvirkning pa forbrukernes atferd
(Woodside og Summers 2011, 90). Sponsing kan altsd ha innvirkning pa bade kjennskap og
atferd, men denne innvirkningen vil vaere avhengig av hvordan sponsoratet er implementert

og utnyttet (Jalleh m.fl. 2002, 43).

2.2.2.2 ’Fit”
Link eller samsvar mellom sponsor og sponsorobjekt har tidligere blitt nevnt som en viktig
faktor for blant annet kjennskap og imageoverforing. Dette vil omtales som “fit” 1 dette

delkapittelet da fit” er et terminologisk begrep som er brukt 1 forskning. Begrepet fit handler
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om 1 hvilken grad en forbruker oppfatter at et event og dens sponsorer samsvarer i verdier og
image, altsa om de ser en logisk kobling dem imellom og om de oppfatter at de passer
sammen (Simmons og Becker-Olsen 2006). Tidligere forskning viser at oppfattet fit mellom
sponsor og sponsorobjekt forsterker forbrukerens respons til sponsoratet. Fit har ogsa blitt
omtalt som nekkelen til & stryke merkevaren, samt & skape positive holdninger og lojalitet til
merket blant forbrukerne (Groza, Cobbs og Schaefers 2012, 67). Konsulenter innen
sponsingsindustrien rdder gjerne bedrifter til & skape sterkere link til sponsorobjektet. Dette er
grunnet haynet mulighet for & oke kjennskap og skape fordelaktige holdninger og
merkeimage (Johar, Pham og Wakefield 2006,184). Det vanligste tiltaket for & skape storre
fit innebeerer 4 eksponere sponsors logo pa sponsorobjektets klaer (Olson og Thjemee 2009,
506). Viktigheten av fit kommer spesielt frem i en studie gjort av Richard Speed og Peter
Thompson 1 2000 der fokuset var & se pa hvordan forbrukernes holdninger til et sponsorat
former forbrukernes respons (Speed og Thompson 2000). Her ble det dokumentert positive
effekter for sponsoratet ved hoy fit mellom sponsor og sponsorobjekt. Speed og Thompsons
studie viste at hoy fit assosieres med okt positive holdninger til sponsor, noe som ble
bekreftet 1 Erik Olsons artikkel Does Sponsorship Work in the Same Way in Different
Sponsorship Contexts? (2010, 194). I tillegg viser annen forskning at hoy fit forer til en mer

effektiv og enklere imageoverforing (Gwinner, Larson og Swanson 2009, 1).

Samtidig som en god del forskning dokumenterer positive effekter ved hoy fit har enkelte
studier vist fordeler ved lav fit. Dette er grunnet at lavere fit kan fore til okt interesse og
oppmerksomhet til sponsoratet (Jagre, Watson og Watson 2001, 444) samt at publikum
gjerne oppfatter sponsorer uten naturlig kobling til sitt sponsorobjekt som mer oppriktig. Det
sistnevnte begrunnes i at folk gjerne vil se et sponsorat med lav fit som oppriktig fordi det
ikke er innlysende hvordan sponsor vil tjene penger pa samarbeidet. P4 bakgrunn av dette
viser forskning at 1 de situasjoner en bedrift sponser objekter med sveart hoy status vil det
vaere mer gunstig med lavere fit (Carrillat, d’ Astous, Colbert 2008, 282). Slik vil en redusere

risiko for at publikum oppfatter sponsoratet som fullt og helt kommersielt.

Selv om forskning viser at lav fit kan fere til okt interesse og oppmerksomhet poengteres det
ogsa at en tydelig og naturlig fit kan tenkes & forhindre en slik effekt. Emma Jagre m.{l
konkluderte folgende med at et moderat niva av mismatch gjerne vil vare optimalt (2001,
439). Péa bakgrunn av dette er det usikkert om et sponsorat med stor suksess grunnet lav fit,

vil miste sin suksess dersom sponsoratets fit gker. Caspar Coppetti m.fl skriver i artikkelen
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Improving incongruent sponsorships through articulation of the sponsorship and audience
participation fra 2009 at lav fit er et vanlig fenomen i sponsormarkedet og faktisk ogséd en
bevisst strategi. Dette er grunnet at flere bedrifter gjerne investerer i sponsing for endre eller
skape nye assosiasjoner til sitt merke. Dersom sponsor ma vare passende og lik sitt

sponsorobjekt for a fé effekt vil det, 1 en slik situasjon, vaere meningslest & bruke sponsing.

Forskning har ikke blitt enig om hvilken rolle fit spiller 1 et sponsorat. Om hey fit eller lav fit
er det mest hensiktsmessige for & oppna god effekt er usikkert og vil mest sannsynlig avhenge
av situasjon. Dette betyr at bedrifter ikke ber anta at hey fit alltid er det beste, men at en
konkret mé avveie dette opp mot de effektmal bedriften setter for det sponsoratet en ensker &

gd inn 1.

3.0 Metode

Begrepet metode betyr & folge en bestemt vei mot et mél. Det handler om & samle inn,
analysere og tolke informasjon. Hensikten med metode er 4 undersgke om vére antakelser er 1
overenstemmelse med virkeligheten eller ikke (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011,
29). Ved hjelp av metode forseker vi altsa & trekke konklusjoner med sterre bevisbyrde enn
om vi skulle trukket konklusjoner pé bakgrunn av egne oppfatninger (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2011, 30). Forskerens valg av metode er ofte styrende for de resultater som
jevnlig kommer frem under forskningsprosessen (Jacobsen 2012). Det er derfor essensielt &
ha kunnskap om hvordan gjennomfoere en undersekelse (Jacobsen 2012). Gripsrud, Olsson og
Silkoset skriver i boken Metode og dataanalyse: Med fokus pd beslutninger i bedrifter, at
“Undersokelsens design innebcerer en beskrivelse av hvordan hele analyseprosessen skal
legges opp for at man skal kunne lose den aktuelle oppgaven” (2004, 58). Forskningsdesignet
1 oppgaven vil derfor fungere som en styrende plan slik at problemstillingen blir besvart péd
best mulig mate. De kommende delkapitlene presenterer valg av metode og design, samt
metode for datainnsamling og gjennomfering av undersokelsen. Alle valgene er tatt med

formél om & besvare problemstillingen tilfredsstillende og pa riktigst mulig méte.
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3.1 Valg av metode
Valg av metode er viktig med tanke pd undersokelse av oppgavens problemstilling og formal.
I samfunnsvitenskapen skiller vi mellom to hovedkategorier; Kvantitativ og kvalitativ.
Kvantitativ metode er en tallbasert metode (Jacobsen 2005, 125) og brukes gjerne nar en
onsker & beskrive omfanget, utstrekningen eller hyppigheten av et fenomen. Metoden har til
hensikt & undersoke et fenomen 1 bredden slik at en enklere kan generalisere undersegkelsens
funn til en sterre populasjon (Jacobsen 2005, 124). I motsetning til denne metoden gar
kvalitativ metode i1 dybden pé et fenomen. Her er hensikten & fa nyanserte beskrivelser av
hvordan mennesker forstar og fortolker en situasjon (Jacobsen 2005, 124). Det handler om &
underseke menneskers meninger, oftest formidlet via sprék og handlinger. Folgende opererer

kvalitativ metode med ord (Jacobsen 2005, 126).

Problemstillingen fungerer som et styrende instrument for valg av metode (Jacobsen 2005,
62). Formélet med denne oppgaven er & gke norske bedrifters kunnskap rundt valg av
sponsorobjekt, samt & oke fokus pé idrettsutovere og pavirkende faktorer knyttet til disse. Da
vi ensker & fungere som et hjelpemiddel for norske bedrifter er det essensielt & undersoke
flere enheter og folgende vil kvantitativ metode vare det rette valget. P4 denne méten har vi
storre mulighet til & generalisere vare funn slik at de gjelder for hele befolkningen. Ved
undersokelse av vér problemstilling er vi ute etter 4 se etter ssmmenhenger, noe kvantitativ
metode er best egnet til. Onsket om & belyse sammenhenger er grunnet oppgavens behov for
a sette sponsor og sponsorobjekt opp mot hverandre. P4 den maten vil vi kunne eke kunnskap
om hvilke sponsoravtaler som vil ha mest suksess i forhold til forbrukernes respons. Vi har
tidligere poengtert at en forutsetning for et suksessfullt sponsorat er positiv respons hos
forbrukerne. Folgende vil fokus for underseokelse av denne problemstillingen vere knyttet til
nettopp dette. Kvantitativ metode vil kunne hjelpe oss til & finne hyppigheten og omfanget

av, blant annet, forbrukernes holdninger.

Med mye eksisterende teori er en kvantitativ tilneerming den beste fremgangsméten. Da det
foreligger mye kunnskap om sponsing allerede kan vi danne oss noen forventninger vi ensker
a teste. Likevel er den eksisterende teorien svak med tanke pé bruk av idrettsutever som
sponsorobjekt. P4 bakgrunn av dette ser vi nedvendigheten av metodetriangulering, altsa &
kombinere den kvantitative metoden med noe kvalitativ tilneerming (Jacobsen 2005, 136).

Dette grunnet ensket om & avklare tema i forkant av den kvantitative datainnsamlingen. Pa
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denne maten vil vi kunne bruke kunnskapen vi tilegner oss her til & utforme bedre spersmaél
til den kvantitative delen. Hensikten er & forsikre oss om at spersmélene og bildene som
brukes i1 den kvantitative delen er likt forstatt for flere, slik at vi undersegker det vi har til
hensikt & méle. I tillegg er det viktig & huske at vi underseker sponsing i Norge. Derfor er det
essensielt for oss & bruke begreper som anses passende for norsk kultur og normer, noe en
kombinasjon av kvalitativ og kvantitativ tilneerming vil hjelpe oss med. P4 denne maten

sikrer vi ogsd undersekelsens begrepsvaliditet.

3.2 Forskningsdesign
Valg av forskningsdesign er avhengig av hvor mye en vet om et emne eller omrdde, og hvilke
ambisjoner en har med tanke pa analyse og forklaring av sammenhenger (Gripsrud, Olsson
og Silkoset 2004). Det handler om & finne et opplegg som er best egnet til  svare pé
oppgavens problemstilling og som ikke vil pavirke de resultatene vi kommer frem til
(Jacobsen 2005, 87). Da vi ensker & undersgke hvilken effekt det kan ha for et sponsorat &
bruke idrettsutever som sponsorobjekt bruker vi et forklarende eller kausalt design. Dette er
grunnet vért enske om 4 si noe om arsak og virkning. Vi kan tenke oss at dersom det skjer en
ending i1 forbrukers holdning til enten sponsor, sponsorobjekt eller sponsorat, vil det ogsé skje
en endring 1 forbrukerens respons. Beskrivelse er nedvendig feor vi kan forklare (Jacobsen
2005, 101) og av den grunn vil ikke opplegget bare vere preget av et kausalt design alene. Da
vi blant annet ensker a se hvilken innvirkning endringer 1 idrettsutevernes prestasjoner vil ha
for forbrukerens respons er vi nedt til & se pa utviklingen 1 utvalget over tid. Dette er en
beskrivende tilnerming som maler tilstanden pa flere tidspunkter og kalles tidsserie

(Jacobsen 2005, 101-103).

Da vi, som skrevet tidligere, tar i bruk bade kvalitativ og kvantitativ tilneerming for & svare pa
oppgavens problemstilling, bruker vi ogsé en kombinasjon av design. Vi kombinerer den
intensive undersokelsen gjennomfort 1 den kvalitative delen, med ekstensiv undersokelse
gjennomfort i den kvantitative delen. Dette kan ogsa kalles design-triangulering (Jacobsen
2005, 100). Ved & gjore dette vil vi oke forstéelse for selve problemstillingen, samt
sikkerheten 1 resultatene som fremkommer (Grenness 2003, 109). Det vil si at vi sikrer
relevans ved 4 foreta en intensiv undersekelse 1 forkant av en ekstensiv og at vi benytter
innsikten vi tilegner oss gjennom den intensive delen 1 en mer ekstensiv undersokelse

(Jacobsen 2005, 100). Intensive design handler om 4 ga i dybden pé noen fa enheter og
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brukes gjerne nér vi i utgangspunktet har lite kunnskap om det vi ensker & undersoke
(Jacobsen 2005, 87). Da vi, som skrevet tidligere, ikke har like mye kunnskap om bruk av
idrettsutevere som sponsorobjekt velger vi 4 forst gd 1 dybden av noen fa individer for &
kartlegge noen variabler og aspekter som kan vere relevante senere i forskningsprosessen.
Dette designet brukes her for & sikre pélitelighet og gyldighet i den informasjon og de

begreper vi bruker 1 den kvantitative delen.

Ekstensive design handler om & gé i bredden pa mange enheter (Jacobsen 2005, 93).
Bakgrunnen for 4 velge dette designet er at vi eker mulighetene for 4 kunne generalisere vére
funn fra utvalget til populasjonen. I tillegg vil vi fa en mer presis beskrivelse av hyppigheten
av en variabel pd tvers av forskjellige kontekster (Jacobsen 2005, 94). P4 denne maten vil vi
kunne teste de variablene vi finner i den intensive undersekelsen i forhold til et storre utvalg,
samt sette de inn 1 forskjellig kontekst. Slik vil vi se om forbrukernes oppfattelse av
sponsorobjekt, sponsor og sponsorat vil variere avhengig av hvilken stimuli som pavirkes

under datainnsamlingen.

3.3 Reliabilitet og validitet
Ved undersokelse av oppgavens problemstilling er det viktig a kvalitetssikre undersekelsen,
dens gjennomfering og dens resultater. Vi har tidligere skrevet at vi bruker kvalitativ metode
som en metode for & kvalitetssikre den kvantitative delen. Vi ensker & bruke dette for a sikre
palitelighet og gyldighet i begrepene vi bruker 1 gjennomferingen. Oppgavens reliabilitet,
eller pélitelighet, innebaerer at malingene er korrekt utfort (Thurén 2009, 31). Er méalingene
korrekt utfort vil ogsd oke sannsynligheten for at undersokelsens data er noyaktig
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 40). At undersgkelsen er reliabel vil si at vi ville
fitt samme resultat dersom vi hadde gjennomfert samme underseokelse en gang til (Kvale og
Brinkmann 2009, 250). For at vi skal forseke & sikre denne oppgavens reliabilitet er vi nedt
til & redusere tilfeldige feil, som gjerne oppstar, mest mulig. Dette forseker vi & gjore
gjennom bruk av metode triangulering. I tillegg til dette kommer sikring av oppgavens
validitet. Dette handler om kvaliteten av undersekelsen, altsd hvor godt vi maler det vi har til
hensikt & méle (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 51). Dette er spesielt viktig da vi ser etter

kausalitet. For & sikre hoy intern validitet er det essensielt & kunne isolere for andre mulige
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effekter som kan pavirke resultatet (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 49). Onsket om
generalisering handler om ekstern validitet, folgende er det nedvendig & underseke mange

enheter.

3.4 Datainnsamling/gjennomfering
Da vi ser behovet for & bruke metodetriangulering for & fi best mulig svar pd oppgavens
problemstilling vil datainnsamlingen vere todelt. Datainnsamlingen deles inn 1 to faser; fase |
og II. I fase I, altsd den kvalitative delen, tar vi i bruk fokusgrupper. Fokusgrupper egner seg
godt ndr vi ensker 4 utvikle ny kunnskap (Jacobsen 2005, 154), og da det ikke foreligger mye
eksisterende teori rundt tema sponsing med idrettsutever som sponsorobjekt vil denne
metoden vere tilfredsstillende i startfasen av var forskningsprosess. Da vi bruker kvalitativ
tilnerming for & bedre utformingen av spersmal og oppsett i den kvantitative delen ensker vi
gjerne synspunkter pd noen fa, spesifikke variabler. Ved hjelp av fokusgrupper vil vi
gjennom diskusjon fa frem individenes erfaringer og meninger rundt begreper og andre
hjelpemidler vi vil bruke 1 neste fase. Da vi ensker & oke muligheten for generalisere funnene
bruker vi denne metoden for a f& frem gruppesynspunkter, heller enn individuelle. Dette gjor
det mulig for oss a fa frem hva gruppen som helhet mener og vi far frem en felles oppfattelse
(Jacobsen 2005, 155). I tillegg til dette vil bruken av gruppediskusjon bidra til at deltakerne
far et klarere perspektiv pa det vi underseker og de vil dermed utvikle meninger underveis

samt tilfore nye elementer som kan vere nyttig 4 ta med seg videre inn i neste fase.

Den kvantitative delen, fase II, bestar av tre forskjellige eksperimenter. Da vi 1 hovedsak har
et kausalt design er eksperimenter det mest ideelle for datainnsamling (Jacobsen 2005, 111).
Eksperiment handler om at en fordeler utvalget i to grupper, der en av gruppene blir utsatt for
et spesielt tiltak i motsetning til den andre (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 78).
For a undersoke effekten av idrettsutever som sponsorobjekt velger vi 4 teste noen variabler.
Slik vil vi fa en forstdelse av variabelens effekt pd forbrukerens respons og felgende komme
frem til sponsoratets suksesskriterier. Eksperiment dreier seg om nettopp dette, det brukes for
a studere effekten av en variabel pé én eller flere forseksobjekter (Grenness 2001, 219). Vi
onsker & fa en bredere forstaelse av endringer 1 forbrukernes respons dersom det skjer

endringer i1 ulike deler av sponsoratet slik at vi lettere ser de spesifikke suksessfaktorene. Alle
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de tre eksperimentene vil veere randomisert. Det vil si at det er tilfeldig hvilken gruppe

deltakerne kommer i (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 78).

Under er en oversikt over forskningsprosessen som forklares i de neste delkapitlene.

Fase Il -
Eksperiment
4;
Eksponering
og Logo

Fase I - Fase Il -

Fase I - Fase Il - :
Fokuszg.ruppe Eksperiment Eksperiment Eks3p'eg‘rlnni11ent

1; Fgr OL 2; Etter OL Northug

Fasel -
Fokusgruppe
1; Bilder

Personlighet

3.4.1 Fase I — Kvalitativ tilneerming/intensiv
For & sikre lik forstdelse og undersokelsens begrepsvaliditet gjennomferte vi to forskjellige
fokusgrupper. Bruk av fokusgrupper vil fore til gruppedynamikk og interaksjon.
Interaksjonen mellom deltakerne kan avdekke holdnings- og meningsstrukturer (Askheim og
Grenness 2003, 100), som vil hjelpe oss & skape et palitelig beslutningsgrunnlag med henhold
til bilder og begreper. Forste fokusgruppe ble brukt for & skape diskusjon rundt spesifikke
bilder av Petter Northug, Marit Bjergen, Therese Johaug og Martin Johnsrud Sundby. Disse
bildene skulle brukes i senere eksperimenter. Andre fokusgruppe ble brukt for & utvikle og
sikre begreper for personlighetstrekk. Trekkene var pd forhand plukket ut med bakgrunn i

teori og egne oppfattelser og skulle ogsd brukes 1 den kvantitative delen.

3.4.1.1 Utvalg
Da tidspunktet for oppgavens oppstart var rett for vinter OL 1 Sotsji valgte vi & bruke dette
arrangementet for 4 undersegke eventuelle endringer i1 forbrukerens holdninger, oppfattelser og

respons for og etter OL. Dette gjaldt spesielt deres holdninger til Marit Bjergen, Petter
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Northug, Therese Johaug og Martin Johnsrud Sundby. Gjennom OL ville vi se hva, blant
annet, prestasjoner har a si for forbrukernes respons pé sponsoratet. Da OL startet tidlig i
oppgavens startfase fikk vi hastverk med & finne et utvalg til vart ferste eksperiment som
skulle giennomferes for OL. Dette forte dermed ogsa til hastverk med rekruttering til
fokusgruppene. Grunnet dette matte vi bruke et utvalg som var lett tilgjengelig, og enkelt &
rekruttere raskt. Da vi studerer ved Markedsheyskolen 1 Oslo og har virt sterste nettverk her
ble derfor utvalget preget av dette. Studentene ved skolen kommer fra ulike steder 1 landet og

vi antar derfor at utvalget vil representere hele Norge.

I fokusgruppe 1 valgte vi tilfeldig ut seks ansatte fra Campus Kristiania. Grunnen til at vi
valgte seks stykker var ensket om & fi til en diskusjon. P& den maten vil vi fa frem meninger
og utveksling av erfaring og mening dem i mellom. Samtidig ville vi ikke ha flere enn seks
da alle respondentene har lang erfaring med markedsforing og er eksperter pa dette omrédet.
Ved & ha ferre respondenter vil vi ha sterre mulighet til 4 hore mest mulig fra hver av dem
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 105), noe som vil vaere med & sikre de testede

bildenes relevans for videre undersokelse og oppgavens problemstilling.

I fokusgruppe 2 ble det valgt ut syv studenter. Disse studentene er alle aktive i
Studentunionen ved Campus Kristiania og ble tilfeldig valgt ut under et informasjonsmete i
starten av februar. Med syv deltakere vil vi igjen eke muligheten for diskusjon, samt apne for
bidrag fra alle parter. Slik ville vi avdekke en bredde av synspunkter og fortolkninger. P&
denne maten vil ogsa deltakerne ha mulighet til 4 dele og sammenlikne erfaring, noe de ofte

setter pris pd (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 106).

3.4.1.2 Fokusgruppe 1 — Bilder
For at vi skal kunne fremme eventuelle effekter pa forskjellige variabler, og finne
sammenhenger mellom endring i sponsorat og forbrukernes holdninger valgte vi & bruke
bilder som vart spesielle tiltak 1 eksperimentene. Bildene skal altsd fungere som stimuli
senere 1 forskningsprosessen. Vi bruker fokusgruppe for a4 fremme assosiasjoner i forhold til
ulike bilder slik at vi sikrer bildenes validitet senere i prosessen, samt sikrer lik
meningsforstaelse for bildenes budskap. Fokusgruppen blir altsé brukt her, bdde for

bildeutvelgelse og meningsforstielse. Dette gjares for a tilfore storre dybde til studien

(Grenness 2001).
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3.4.1.2.1 Gjennomforing
Gruppen ble gjennomfort ved Markedsheyskolen der utvalget har sitt miljo. Dette for & skape
trygghet for deltakerne slik at de lettere apner seg og er aktivt deltakende (Johannessen,
Christoffersen og Tufte 2011, 159). Fokusgruppen ble holdt av en moderator som forst
introduserte deltakerne for hva som skulle diskuteres og hvordan gruppen skulle
gjennomfores. Deltakerne fikk informasjon om undersekelsens anonymitet. Formalet med
dette var & sikre at alle deltakerne fikk lik informasjon. Moderatoren delte deretter ut et
skjema bestdende av tre spersmal, samt tre bildesett. Bildesettene inneholdt fire bilder hver
av Petter Northug, Marit Bjergen, Martin Johnsrud Sundby og Therese Johaug. Det ble altsa
utdelt tolv selvstendige bilder til sammen. Bildesett én bestod av bilder der idrettsutoverne
var glad og jublet, bildesett to bestod av bilder der idrettsutoverne var alvorlige og betenkt og
tredje bildesett bestod av bilder der uteverne var tiln@rmet noytrale 1 sitt uttrykk.
Moderatoren var deretter passiv under gjennomferingen for & sikre at hans tilstedevarelse og

meninger ikke pédvirket deltakerne pd noen maéte.

Gruppens forste oppgave var & svare pa hva de assosierte med hvert av de tolv bildene. Dette
for & skape innsikt i hvilken mening deltakerne la i de forskjellige bildene og hvilket budskap
bildene kommuniserer. I neste oppgave skulle deltakerne dele de tolv bildene i to grupper;
”suksess” og “’ikke suksess”. De fikk beskjed fra moderator om at fire av bildene ikke ville
passe inn i noen av gruppene. Siste oppgave gikk ut pa at deltakerne skulle pdpeke likheter
innenfor de to gruppene de hadde valgt ut. Inndelingen og refleksjonen rundt disse ville gi
oss bedre kunnskap om hvilke bilder som utviser passende stimuli i forhold til det vi ensket &

undersoke 1 eksperimentene.

3.4.1.3 Fokusgruppe 2 — Personlighetstrekk
Malet med denne fokusgruppen var a fa frem de personlighetstrekkene deltakerne assosierer
med de fire uteverne; Petter Northug, Marit Bjergen, Therese Johaug og Martin Johnsrud
Sundby. Hensikten med dette er & oke sannsynligheten for at begrepene som brukes senere 1
fase II er forstétt av utvalget og at de méler det vi ensker 4 underseke. Bruken av
personlighetstrekk vil fremme kunnskap om forbrukernes syn pa sponsor-utever fit. I tillegg
vil vi ogsd kunne bruke dette begrepet for & se eventuelle endringer 1 forhold til utevernes

prestasjoner. Bruk av fokusgruppe i denne sammenheng vil minimere risiko for at vi
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fremprovoserer assosiasjoner hos deltakerne da vi tester de trekkene vi har funnet i teori og
fra egne oppfattelser. Dette vil bedre kunnskap om hvilke trekk utvalget mener kan brukes.
Da vi som mennesker gjerne legger forskjellig mening i forskjellige begreper bruker vi
fokusgruppen for & fremme de trekkene gruppen har lik oppfattelse og mening av. Vi gjor

begrepene mer objektive da vi ikke bruker egne oppfatninger og synspunkter alene.

3.4.1.3.1 Gjennomforing
Av samme grunn som for Fokusgruppe 1 ble ogsé denne gruppen avholdt ved
Markedsheyskolen. Samme moderator som for Fokusgruppe 1 forklarte kort hva deltakerne
skulle gjore, og understreket deres anonymitet. Deltakerne ble forst bedt om & ramse opp de
adjektivene de forbinder med de fire idrettsuteverne, Petter Northug, Marit Bjergen, Therese
Johaug og Martin Johnsrud Sundby, hver for seg. Dette ble gjort i plenum for & skape
diskusjon og enighet. Deltakerne noterte sa ned adjektivene gruppen kom frem til. Dette gav
kunnskap om hvilke adjektiver som kunne brukes i undersekelsens fase II for & skape storre
troverdighet og palitelighet 1 eksperimentenes begreper. Deretter ble deltakerne presentert for
en liste adjektiver plukket ut fra teori og vdre egne oppfattelser. Folgende adjektiver ble
presentert; arrogant, vinnertype, folkelig, oppriktig, spennende, @rlig, profesjonell, péalitelig,
sofistikert, barsk, sjarmerende, frekk, smart, strategisk, utadvendt, innadvendt, ekte, serios,
omsorgsfull, morsom, viljesterk og lagspiller. Oppgaven var 4, 1 plenum, koble disse
adjektivene opp mot uteverne. Deltakerne hadde mulighet til 4 notere flere navn bak hvert
adjektiv slik at vi ikke la noen begrensninger pa informasjonstilgangen. P4 denne méten ville
deltakerne koble adjektivene de assosierte mest med de fire objektene. Slik ville vi igjen sikre

begrepenes pélitelighet.

3.4.2 Fase 11 — Kvantitativ tilnaerming/ekstensiv

Da vi, som skrevet tidligere, ensker & se drsak/virknings effekter mellom sponsor og
sponsorobjekt, sponsorat og forbrukernes respons valgte vi & bruke eksperiment som
datainnsamlingsmetode. For & pévise kausalitet er det nedvendig & utfere eksperimenter
(Nyeng 2004, 50). P4 denne maten mener vi at vi best mulig fremskaffer kunnskap om
forskjellige suksessfaktorer ved valg av idrettsutover som sponsorobjekt, som igjen kan
hjelpe bedrifter i sin beslutningsprosess. Vi vil fa mulighet til 4 teste eksisterende teori rundt
sponsing og ulike drsakssammenhenger (Nyeng 2004, 50). Eksperiment vil gjore det lett for

oss & sammenlikne endringer 1 forskjellige variabler ved & manipulere forskjellige forhold

32



Hvilke kriterier bor bedrifter legge vekt pd ved valg av idrettsutover som sponsorobjekt?

(Jacobsen 2005, 111-112). Vi far ogsa mulighet til & finne eventuelle endringer over tid
gjennom eksperimenter bade for og etter OL. Eksperimentene er folgende delt i fire. Forste
eksperiment har fokus pa holdning til forskjellige bedrifter, bAde sponsende og ikke
sponsende, holdning til utever og holdning til OL. Eksperiment to er identisk som
eksperiment én. Begge eksperimenter bruker bilder og prestasjoner som
manipulasjonsteknikk for & finne endring og effekt. Forskjellen pd de to forste
eksperimentene er at eksperiment én er gjennomfert forkant av OL, mens eksperiment to er
gjennomfort i etterkant. Eksperiment tre tar for seg kun én av uteverne; Petter Northug, og
oppfattelse og holdning til han under fem mila i Holmenkollen. Her blir uteveren ogsa satt 1
sammenheng med tre bedrifter som fungerer som sponsor pa en og annen mate. Siste
eksperiment, eksperiment fire, tar for seg holdning til forskjellige bedrifter og hvilke bedrifter
utvalget forbinder med norske idrettsutevere. Manipulasjonen her er bilder av vare fire
langrennsutevere 1 sammenheng med bedriftenes logo. Bildene som brukes i denne delen er
funnet ved hjelp av fokusgruppen 1 fase 1. Dette gjelder ogsa begrepene for personlighet som

brukes i de tre forste eksperimentene.

3.4.2.1 Sporsmalsutvikling
Spersmalene som stilles i alle skjemaer utdelt under gjennomferingen av eksperimentene er
utviklet fra teori, og begreper presentert der. For & finne utvalgets holdninger bruker vi
begrepet "liker”. Begrepet tar for seg holdningsperspektivet og er enklere for hver student &
forstd. Dette da vi antar at studentene har lettere for 4 forklare hva de liker og ikke liker,
heller enn a forklare en holdning. Vi antar at flere fra vért utvalg ikke har tenkt over hvilken
holdning de har til forskjellige variabler samt at de ikke har utviklet en holdning i det hele
tatt. Derfor ville vi, ved bruk av begrepet holdning, risikere at noen studenter ikke hadde
funnet svar pa spersmalet. Holdning fremmes ogsé gjennom bruk av begrepet oppfatning.
Dette er ogsa grunnet antakelse om at dette begrepet er lettere & forstd og felgende svare pa.
For & fa frem data rundt fit bruker vi spersmal der vi sper studenten hvor godt han mener
sponsor og utgver passer sammen, om de mener de stir for mye likt, om de oppfatter en
logisk sammenheng dem 1 mellom, om de foler sponsor og utever har liknende image og om
de mener den respektive sponsor er en god sponsor for uteveren. Alle disse spersmalene
handler om det samme og vil gi oss sterre datagrunnlag for & si noe om fit som faktor i et
sponsorat. Vi velger 4 ikke stille spersmal bestdende av fit som begrep da vi antar at utvalget

ikke har tilstrekkelig teoretisk grunnlag for & forsta dette begrepet og hva det innebarer. I
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flere av skjemaene har vi ogsé utviklet spersmél om interesse for forskjellige variabler. Dette
da interesse kan ha mye 4 si for bade kjennskap, kunnskap og holdning som vi tidligere har

poengtert er viktige faktorer 1 forhold til forbrukerens respons.

Alle speorsmal har en syv punkt skala der 1 representerer i svaert liten grad” eller ”darlig” og
7 representerer 1 svart stor grad” eller god”. Vi velger a bruke syv punkt skala da vi ensker
a f4 mer variasjon i svarene. En skala med farre punkter vil tvinge respondenten til 4 avgi
mer spesifikke svar og felgende edelegge for dataens variasjon. Se vedlegg I for oversikt

over sparsmal.

3.4.2.2 Utvalg
OL og dens tidspunkt preget vért utvalg i ogsd denne fasen. Da vi bruker fase I som kontroll
for begreper og stimuli i fase II ville vi bruke noenlunde likt utvalg. Det vil si at vi ensker at
utvalget skal ha liknende kriterier som utvalget 1 fase I, altsd at deres miljo 1 stor grad er pa
Markedsheyskolen. Rekrutteringen til eksperimentene har felgende blitt gjennomfert her. Vi
bruker, som skrevet tidligere, kvantitativ metode da vi ensker & fa et representativt bilde av
populasjonen. For at vi skal kunne fa dette er vi nadt til & sperre et stort antall enheter.
Folgende brukte vi fellesundervisninger ved skolen da disse gjerne er bestdende av seksti til
hundre elever, og var lett tilgjengelig for oss ved rekruttering. P4 denne maten sikret vi nok
respondenter pa tross av darlig tid. Da vi rekrutterte via fellesundervisninger er alle

respondenter 1 eksperimentene studenter. Utvalget er mellom 19 til 29 ar.

3.4.2.3 Eksperiment 1 — For OL
Forste eksperiment ble gjennomfort i forkant av OL. Dette var grunnet et onske om 4 se
endringer 1 utvalget over tid. I tillegg bruker vi dette eksperimentet for & sammenlikne
endringer i de to gruppene; eksperimentgruppen og kontrollgruppen. Dette gjores ved &
presentere forskjellig stimuli gjennom bilde og tekst 1 de to gruppene. Utevernes prestasjoner

fungerer som en modererende faktor her, og kommer frem av bildenes og tekstens budskap.

3.4.2.3.1 Gjennomforing
Dette eksperimentet ble gjennomfert 1 to forskjellige klasser, der begge klassene bestod av
forsteklasse studenter. Dette er grunnet nedvendigheten av 4 ha sé likt mulig utvalg i begge

eksperimentgruppene. I forkant av eksperimentet hadde vi avtalt et passende tidspunkt med
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de forskjellige foreleserne. Studentene i begge klassene fikk forst en kort introduksjon om
eksperimentets tema, gjennomfoering og varighet. Vi poengterte viktigheten av at hvert enkelt
individ svarte pa sperreskjema individuelt, og at det kun var de anonymiserte tallene som var
viktig for oss. Studentene fikk deretter utdelt et skjema som tok for seg hva de mente om
langrennsleperne Petter Northug, Marit Bjergen, Therese Johaug og Martin Johnsrud
Sundby, noen forskjellige bedrifter og OL 1 Sotsji. Skjemaene var forskjellig for de to
klassene. Dette kom frem av ulikt budskap og stimuli via forskjellige bilder og tekst, for &
oke muligheten for & se virkningen av spesielle utfall. Eksperimentets forskjellige stimuli

handlet 1 hovedsak om utevernes prestasjoner og gullfangst under arets OL.

Begge skjemaene bestod av tolv spersmal, samt demografiske data. De fleste spersmalene
var utformet for 4 {4 frem respondentenes holdning, ved hjelp av begrepet ’liker” og
“positiv/negativ”. Skjemaet startet med spersmal utviklet for & fremme respondentens
interesse og oppfatning av OL og OLs langrennsevelser. Selve manipulasjonen kom frem 1
hovedspersmélene om de fire uteverne. Her var det to spersmal om hver av de fire uteverne.
Forste sporsmdlet handlet om 1 hvilken grad forbinder du felgende kvaliteter/egenskaper
med utever x?”. Over hvert bilde var det presentert et scenario med tekst og bilde som skulle
fungere som manipulert stimuli. Teksten var formulert som en avisoverskrift og omhandlet
uteverens prestasjoner under OL 1 Sotsji. Respondenten fikk oppgitt tjue personlighetstrekk
funnet under fokusgruppen i fase I og skulle rangere disse. Andre sporsmal dreide seg om 1

hvilken grad respondenten liker uteveren, gradert fra 1 til 7.

Som skrevet var manipulasjonen gitt gjennom bilde og tekst. I forste gruppe,
eksperimentgruppen, hadde Marit Bjorgen og Martin Johnsrud Sundby hatt fiasko under OL.
Fiaskoen ble vist ved et bilde av uteveren som skuffet samt tekst der respondentene fikk
opplyst at uteveren ikke hadde fatt med seg en eneste gullmedalje hjem. I denne gruppen
hadde derimot Petter Northug og Therese Johaug hatt stor suksess under OL, med
informasjon om fire gullmedaljer og et seiersbilde. Vi onsket & sette de mannlige og de
kvinnelige uteverne opp mot hverandre her da vi hadde enske om & sammenlikne disse etter
respondentenes svar. For & fa forstéelse av respondentenes interesse og forhandskunnskap
bestod skjemaet ogsa av spersmal om hvor mange langrennsevelser de hadde planer om &

folge pd TV under OL, og i hvilken grad de likte uteverne for manipulasjonen.
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Andre gruppe, kontrollgruppen, fikk annen stimuli i form av prestasjon. I denne gruppen var
det motsatt med henhold til suksess eller fiasko. Folgende hadde Marit Bjergen og Martin
Johnsrud Sundby suksess her og for Petter Northug og Therese Johaug ble OL en fiasko.
Grunnen til manipulasjonen i forhold til eksperimentgruppen var gnsket om & se endringer 1
respondentenes holdninger i forhold til personlighetstrekk med pavirkning fra ulike
prestasjoner. Vi egnsket & finne ut om prestasjoner, som en modererende variabel, hadde noe &
si for deres holdninger til den spesifikke utever. I tillegg ensket vi & underseke opplevd fit
mellom bedrift og utever ved 4 stille spersmdl om deres holdning til noen utvalgte bedrifter.
Pa den maten hadde vi mulighet til & sammenlikne informasjon fra spersmaélet om holdning

til utever og spersmalet om holdning til bedrift.

3.4.2.4 Eksperiment 2 — Etter OL
Andre eksperiment ble gjennomfort i etterkant av OL. Formalet med dette var & se eventuelle
endringer 1 respondentens holdninger og oppfattelse av bedrifter, utever og OL. Ved &
tidligere ha gjennomfort et eksperiment i forkant av OL har vi et sammenlikningsgrunnlag
her. Eksperimentet var utviklet pd bakgrunn av hva som faktisk skjedde under OL i Sotsji.
For & ha mulighet til & finne endringer over tid var det essensielt at eksperiment én og to var

s godt som identiske. Derfor var det ikke mye endring 1 spersmélsoppbygging eller utvalg.

3.4.2.4.1 Gjennomforing
Eksperiment to ble gjennomfert i to forskjellige klasser slik at vi sikret nok respondenter.
Ogsé her ble eksperimentet avholdt i1 klasser bestdende av forsteklasse studenter slik at
utvalget var noenlunde likt som for eksperiment én. Det er viktig & merke seg at
respondentene likevel ikke var de samme. Klassene fikk, pd samme mate som for
eksperiment én, forst en kort introduksjon om tema, gjennomfoering og varighet. Tidspunkt
for gjennomfering var, ogsd her, avtalt med foreleser péd forhand. Alle respondentene fikk
utdelt et liknende skjema som for eksperiment én. Grunnen til at skjema ikke var identisk
hadde bakgrunn i det faktum at skjema ble levert ut etter OL. Spersmalet fra eksperiment én
om hvor mange langrennsevelser respondenten kom til & folge ble endret til hvor mange de
faktisk hadde fulgt. I tillegg ble det lagt til to spersmal med henhold til respondentens
oppfatning og interesse for langrennssporten generelt. Stimuli og budskap var utviklet med
bakgrunn i utevernes virkelige prestasjoner under OL. Skjemaet var derfor ikke annerledes
for de to gruppene, og ble gjennomfert grunnet at vi ensket et sammenlikningsgrunnlag for

eksperiment én.
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Respondentene i dette eksperimentet fikk oppgitt identiske personlighetstrekk som for
eksperiment én. Da bildene og teksten var begrunnet i virkelige forhold fikk respondentene
informasjon om at Marit Bjergen hadde stor suksess under OL og fikk med seg tre gull
medaljer hjem. For de tre andre uteverne ble det derimot en fiasko. Petter Northug fikk ikke
med seg en eneste medalje, Martin Johnsrud Sundby fikk bare med seg en bronse. Therese
Johaug fikk heller ikke med seg en eneste gullmedalje, men én selv og én bronse. En skal
merke seg at bildene i dette eksperimentet ikke var hentet fra OL 1 Sotsji, men fra
fokusgruppen i fase I. Dette da vi fortsatt ville bruke kunnskapen vi hentet fra denne fasen og

sikre gyldighet og pélitelighet.

Skjemaets siste side bestod ogsa her av spersmal rundt utvalgte bedrifter, men gikk dog litt
mer i dybden. Det var lagt til to ekstra spersmél om oppfattelse av bedriftenes

image/omdemme og hvor godt respondenten liker de ulike bedriftene.

3.4.2.5 Eksperiment 3 — 5Smila Petter Northug
I eksperiment tre valgte vi & bare ta for oss suksess/ fiasko for kun en av uteverne satt i
sammenheng med noen bedrifters logo. Da Petter Northug er den mest omtalte av de fire
uteverne vi bruker 1 denne oppgaven falt valget pa han. Dette grunnet hans enorme
eksponering 1 media og befolkningens brede kjennskap til ham. Bakgrunnen for dette
eksperimentet var a teste Northugs effekt pd eventuelle sponsorer, samt effekten av & bruke
han som sponsorobjekt i et sponsorat. Northugs valg om & delvis bryte med landslaget og
heller innga sponsoravtale med Coop 1 2013 fikk mye oppmerksomhet blant forbrukere og 1
media. Vart enske er 4 teste forbrukernes syn pa dette og evntuelt oppfattet fit mellom coop
og Northug. Vi ensket & tilegne oss kunnskap om effekten av denne avtalen gjennom bruk av
5 mila i Holmenkollen 2014. Da Northug ikke har kunnet vise til gode resultater hele
sesongen 2013/2014 var distansen 5 mil den siste muligheten for Northug til & fa gullmedalje.
I dette eksperimentet brukte vi kun bedrifter som er sponsor for landslaget eller Northug
alene. Dette vil kunne vise kjennskap til sponsorat, og derigjennom gi implikasjoner om
bedriftens utnyttelse. Eksperimentet inneholdt derfor Coop som Northugs hovedsponsor,
Aker som hovedsponsor for langrennslandslaget inklusiv Northug og Spar som delsponsor

for langrennslandslaget inklusiv Northug.
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3.4.2.5.1 Gjennomforing
Respondentene for dette eksperimentet var ogsé forsteklasse studenter ved
Markedsheyskolen 1 Oslo. To klasser ble rekruttert for & sikre et stort antall respondenter og
tidspunkt for gjennomforing ble avtalt med foreleser pa forhand. Respondentene fikk forst en
introduksjon og varighet, gjennomfering og anonymitet. Vi delte deretter ut to forskjellige
skjema 1 klassene. Forskjellen var synlig gjennom ulik stimuli i forhold til Northugs
prestasjoner under fem mila i Holmenkollen. Det var helt tilfeldig hvem som fikk hvert
skjema, og respondentene var ikke klar over forskjellen. Ulik stimuli var manipulert ved hjelp

av to ulike scenario via tekst og bilde. Bildene i dette eksperimentet var ogsé hentet fra fase I.

Forste delen av begge skjemaer var identiske. Dette for 4 kartlegge respondentenes
oppfatning av langrennssporten som helhet, oppfatning av 5 mila i Holmenkollen og deres
interesse for langrennssporten. Ogsa siste del av skjemaene var identiske da vi hadde flere
spersmal med fokus pé sponsing, fit og sponsorer. Her tok vi for oss respondentens kunnskap
om hvilke bedrifter som er sponsorer for Northug og hvor godt respondenten mener de tre
forskjellige sponsorene passer sammen med Northug som utever og merke. Ogsa

demografiske data kom inn her.

Skjema én var preget av fiasko for Petter og respondentene her ble 1 senere tid kalt
eksperimentgruppen. Skjemaet tok foerst for seg det tenkte scenarioet og informerte
respondenten om at Northug hadde hatt fiasko ogsa under fem mila i Holmenkollen. Under
informasjonen via tekst ble det vist et bilde av Petter Northug med skuffet uttrykk.
Respondentene skulle 1 likhet med eksperiment én og to gradere hvilke kvaliteter/egenskaper
de forbinder med Northug og fikk presentert de samme personlighetstrekkene her. I tillegg
kom spersmal om generell oppfattelse av Northug. P4 de neste sidene ble logo for aker, spar
og coop satt ved siden av bilde av uteveren. Respondenten fikk ogsé her spersmal om &
gradere kvaliteter/egenskaper men da i forhold til de tre forskjellige bedriftene. Spersmalet
om generell oppfattelse kom ogsa 1 forhold til den spesifikke bedrift. P4 denne maten ville vi

forseoke & se effekten av utever i sammenheng med den sponsende bedriften.

3.4.2.6 Eksperiment 4 — Eksponering og logo
Eksperiment fire ble gjennomfort for & underseoke effekten av idrettsutever i sammenheng

med bedrifters logo. Ved & béde stille spersmal om respondentens oppfattelse av egenskaper
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ved bedriften alene, samt i sammenheng med de fire forskjellige utoverne ensket vi & finne
eventuelle endringer i respondentenes oppfattelse og holdning. Dette fremmer ogsa eventuell
betydning av eksponering pa uteveres klar. I tillegg ville vi tilegne oss mer kunnskap om
effekten av kjennskap til bedrifter og sponsorat. Dette gjennom spersmél omhandlende hvilke
bedrifter som er sponsor, leverander eller begge deler for norske langrennsutovere. Alle
bildene brukt i dette eksperimentet er hentet fra fase 1. Bildene er sladdet for alle logoer slik

at dette ikke skal ha noen innvirkning pd respondentenes oppfattelse og svar.

3.4.2.6.1 Gjennomforing
Eksperimentet ble gjennomfort i fem forskjellige klasser. Alle klassene bestod av studenter i
forsteklasse. Tidspunkt for eksperimentet var avtalt med foreleserne for klassene pa forhand.
Studentene fikk forst en kort introduksjon om eksperimentets gjennomfering og anonymitet.
Det ble ogsa her poengtert viktigheten av 4 besvare spersmalene individuelt. P4 den méaten
ville vi sikre at ingen besvarelser var resultat av samarbeid. Respondentene fikk utdelt et
skjema bestaende av to spersmal tilknyttet to forskjellige bedrifters logo, visualisert gjennom
bilder. I tillegg kom det ett sparsmaél i slutten av skjemaet som omhandlet hvilke bedrifter
respondenten mente er sponsor, leverander eller begge deler for langrennsutevere pd
landslaget. P4 denne méten ville vi underseke respondentenes kjennskap til sponsorater.
Skjemaene bestod ogsd av spersmal om demografisk data, og skjemaenes stimuli var

forskjellig for alle de fem klassene.

Den forste klassen fikk utdelt et skjema uten stimuli via bilder av langrennsuteverne.
Skjemaet bestod kun av bilder av logo for to forskjellige bedrifter; Aker og Spar. Coop var
bare inkludert i forste skjema da vi ensket & se Coop alene og denne bedriftens utvikling over
tid 1 forhold til eksperiment 3. Under hver logo skulle respondenten svare pa to spersmal. [
forste spersmal skulle respondenten gradere hvilke egenskaper de forbandt med den
spesifikke bedrift/logo. Egenskapene ble presentert i form av personlighetstrekkene funnet i
fase I, i tillegg til noen ekstra trekk. Disse trekkene ble lagt til da de var mer egnet for
bedriftskarakteristikk. Andre spersmél omhandlet respondentens oppfattelse av den gjeldende

bedriften.
De andre klassene fikk utdelt et identisk skjema, med unntak av spersmil om Coop, med

henhold til spersmélsstilling. Forskjellen 1 disse klassene var den manipulerte stimulien, vist

gjennom bilder av utever. Det var tilfeldig hvilken utever som preget de forskjellige
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skjemaene som ble gitt til studentene i1 de resterende klassene. Alle bildene hadde budskap
om suksess og ble plassert ved siden av bedriftenes logo for & finne eventuell effekt pa

respondentenes oppfattelse av og holdning til bedriften.

3.5 Begrepsavklaring
Da vi vil fremstiller en del av analysen for fase II via tabeller 1 4.0 ser vi nedvendigheten av &
presentere noen begreper 1 forkant. Disse begrepene er nadvendig & forstd for videre

forstéelse av oppgavens funn.

3.5.1 Signifikans (Sig.)
Dette tallet sier noe om sikkerheten rundt sammenhengen mellom variablene. Tallet forteller

oss altsd hvor sannsynlig det er at resultatene vi kommer frem til er riktige. Nér Sig. er pd 0
viser dette at SPSS ikke finner noen sannsynlighet for at resultatene ikke stemmer. Tallet er
derfor bedre jo lavere det er. En streng test godtar ikke at Sig. er over .05, altsd 5%. Er tallet

over 5% vil vi derfor kaste spersmalet (Svari 2011).

3.5.2 R* (Adjusted R Square)
Tallet for R forteller hvor stor forklaringskraft funnene har. Dette ensker vi derfor at skal
vare hoyest mulig. Hvis tallet er .36 vil dette bety at 36% av total endring i1 en avhengig
variabel skyldes, eller kan spores tilbake til den uavhengige variabelen. Folgende vil en, ved
et hoyt tall, sannsynligvis ha funnet gode uavhengige variabler som méler den avhengige.

Ved et lavt tall er det mye annet som skyldes endringen (Sveri 2011).

3.5.3 Beta (Standardized Coefficients Beta)
Tallet for Beta sier noe om styrken pad sammenhengen mellom variablene. Beta-verdiene gar
fra -1 til +1 og jo nermere disse ytterkantene vi er jo sterkere sammenheng har vi. Er beta
narmere null indikerer dette derfor dérlig og svaert svak sammenheng. Om tallet er positivt
ladet vi det si at at det er en positiv sammenheng, og dersom tallet er negativt er det negativ

sammenheng. Det skal poengteres at negativ sammenheng ikke er dérlig (Sveri 2011).
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3.5.4 t-verdi
t-verdien fremkommer ved bruk av t-tester. Denne verdien representerer differansen mellom
gjennomsnittet i to grupper og tar med alle variasjoner i skdrene. Den tar altsd med flere enn
de uavhengige variablene. Vi bruker denne verdien for & se om det kun er en av vére

uavhengige variabler som er signifikante eller om det er flere. Jo hayere t-verdien er, desto

bedre er den (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2010, 342-344).

4.0 Analyse og resultat

Analysen tar for seg funnene for fase II, den kvantitative delen. Vi har brukt programmet
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for & analysere dataen innsamlet i
eksperimentene. Forst presenteres frekvenstabeller for & gi en oversikt over utvalget, og
grafer for & presentere noe deskriptiv data. Den deskriptive dataen tar for seg holdning,
interesse og prestasjonsaspektet. Deretter kommer oversikt over funn for hvert av de syv
analysespersmélene presentert tidligere i oppgaven (1.3.1). Det skal poengteres at det kun er
de konkrete funnene som fremkommer i dette kapittelet. Diskusjonen rundt vare funn

kommer senere 1 oppgaven (5.0).

4.1 Frekvenstabeller
Gjennom bruk av frekvenstabeller ensker vi & gi en oversikt over fordelingen i det helhetlige
utvalget. Vére kontrollvariabler er alder og kjenn. Vi hadde 528 respondenter totalt pé tvers
av alle eksperimentene, og av disse var et klart flertall 1 aldersgruppen 20-22 ar. I
eksperiment 4 fant vi ogsé et flertall respondenter i alderen 19 og 23 &r. Det var en ujevn
fordeling med tanke pa kjonn, der 373 respondenter var kvinner og bare 155 respondenter var
menn. Dette grunnet kjonnsfordelingen ved Markedsheyskolen i Oslo, da flertallet av skolens

studenter er nettopp kvinner. Se vedlegg II for oversikt over de forskjellige frekvenstabellene.

4.2 Grafer
Vi bruker grafer for 4, blant annet, vise forskjellene 1 data med henhold til prestasjoner. Pa
denne maten viser vi om respondentene liker hver av uteverne mer eller mindre avhengig av
suksess/ikke suksess. Disse dataene vises ut ifra manipulert stimuli i eksperiment 1, og er
basert pa gjennomsnitt. Spersmaélet som ble stilt respondentene var I hvilken grad liker du

utever X?”. Vi ser av Graf 1 at det er liten forskjell pd respondentenes svar i forhold til Marit
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Bjorgen. Et lite flertall svarer at de liker Bjorgen bedre ndr hun ikke har suksess. Dette leser
vi ut fra den venstre stolpen “For OL A”, da manipulert stimuli for uteveren var fiasko 1 dette
skjemaet. Da det ikke er store forskjeller i denne grafen kan vi anta at Bjergens prestasjoner

ikke har mye innvirkning pa respondentenes oppfattelse av uteveren.

6.007

5.007

4.007]

3.004

2.0049

Mean | hvilken grad liker du Marit Bjergen

1.00+

0.00 T T
ForOL A FerOL B

Gruppe

Graf 1: Liking av Marit Bjergen vs. suksess/ikke suksess

I motsatt tilfelle var manipulert stimuli for Therese Johaug suksess 1 samme skjema. Her ser
vi at respondentene liker Johaug mindre ved suksess ("For OL A”). Det poengteres at det

heller ikke store forskjeller her.
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5.007

4.007]

3.004
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Graf 2: Liking av Therese Johaug vs. suksess/ikke suksess
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For Petter Northug var det noe mer forskjell pd liking. Da denne uteverens manipulerte
stimuli var suksess her, ser vi av venstre stolpe "For OL A” at respondentene liker Northug

bedre nar han har suksess under OL.
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Graf 3: Liking av Petter Northug vs. suksess/ikke suksess

Manipulert stimuli for Martin Johnsrud Sundby var fiasko nar Petter Northug hadde suksess.

Graf 4 viser at respondentene liker Sundby bedre ved fiasko ("Fer OL A”).
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Graf 4: Liking av Martin Johnsrud Sundby vs. suksess/ikke suksess
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I tillegg til disse grafene ensker vi 4 vise forskjellene 1 holdning og interesse for
langrennssporten blant kvinner og menn. Vi ser av graf 5 at kvinner har noe bedre holdning

til langrennssporten, men forskjellen er liten.
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Graf 5: Holdning til langrennssporten - kvinner vs. menn.

Vi ser av graf 6 at det er noe storre forskjell 1 kvinner og menns interesse. Menn er mer

interesser 1 langrenn enn kvinner.
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Graf 6: Interesse for langrennssporten - kvinner vs. menn
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4.3 Analysesporsmal 1
I forste analysespersmal vil vi forseke & finne ut om det finnes en felles personlighet for
langrennsutevere. Dette gjores via adjektivene som ble presentert i eksperimentene. Vi vil
ogsa forseke & se om noen av uteverne drar personligheten mer enn andre.

Analysesparsmaélet lyder:

Eksisterer det en felles personlighet for norske langrennsutovere og eventuelt hvilken utover

pavirker denne mest?

4.3.1 Faktoranalyse
Vi brukte faktoranalyse her for & finne frem til de adjektivene som pa en tilfredsstillende
mdte kunne forklare personlighetstrekkene hos uteverne. Ved bruk av faktoranalyse ville vi
kunne samle liknende begreper og fjerne de adjektivene som skérte pa flere dimensjoner.
Dersom det var dobbeltlading mellom to adjektiver og avstanden mellom dem var mindre enn
0,2, ble disse fjernet da de ikke representerte tilstrekkelig begrepsvaliditet. Det vil si at
begrepene ikke beskrev personlighetstrekkene pa en tilfredsstillende méte. Vi har forst kjort
faktoranalyse pa alle vare adjektiver for sa & fjerne et og et dobbeltladet begrep. Deretter har
vi kjort faktoranalysen pa nytt. Vi kom da frem til tre dimensjoner som vist i tabell 1.
Dimensjon 1 har vi valgt 4 kalle ”Vinnertype”. Adjektivene som falt inn under denne
dimensjonen er vinner, serigs, detaljorientert, malrettet, maskin, ambisigs, viljesterk og smart.
Dimensjon 2 inneholder adjektivene arrogant, kynisk, oppmerksomhetssyk og individualist.
Denne dimensjonen har vi valgt & kalle individualistisk. Siste dimensjon, dimensjon 3, ble

kalt gladlaks og bestar av adjektivene livlig, sprudlende og spennende.

Vi ser at dersom et begrep lader flere faktorer og avstanden dem imellom er sterre enn 0,2 vil
det begrepet som skarer hoyest innenfor én dimensjon bevares innenfor denne dimensjonen.
Ogsé begrepene som representerer negative tall ble fjernet. Ta, for eksempel adjektivet serigs.
Dette begrepet skarer pd bade dimensjonen “vinnertype” og “Individualist”, men da tallet er
negativt 1 sistnevnte dimensjon fjernet vi serigs fra dimensjonen “individualistisk” og beholdt
begrepet i dimensjonen “’vinnertype”. Begrepet individualist skarte pa bade “vinnertype” og
”individualistisk” men avstanden dem imellom var over 0,2 og begrepet ble derfor bevart i

dimensjonen individualistisk.
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Pattern Matrix

Factor
1 2 3

Vinner 674

Serigs .646 -.201
Detaljorientert 485 230
Malrettet .847

Maskin .809

Viljesterk 814

Ambisigs 738

Smart 506

Arrogant .859

Kynisk 509
Oppmerksomhetsyk 753

Individualist 288 .598

Livlig 812
Sprudlende .839
Spennende 446

Extraction Method: Maximum Likelihood.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

Tabell 1: Personlighetsdimensjon utever

4.3.2 Reliabilitetsanalyse
For & fa svar pa analysespeorsmalet var det nedvendig 4 indeksere adjektivene for hver

dimensjon til et begrep. For vi gjorde dette kjorte vi en reliabilitetsanalyse for & se om
adjektivene 1 hver dimensjon faktisk malte det samme. Analysen viste at alle vare
dimensjoner hadde hoy Cronbach’s Alpha noe som vil si at adjektivene innad 1 dimensjonene

utviser homogenitet, de méler altsa det samme (vedlegg III).

4.3.3 Korrelasjonstest
Tabell 1 viser oss at norske langrennsutevere har tre like dimensjoner av personlighet og det

eksisterer derfor en felles personlighet dem imellom. Da det eksisterer tre forskjellige
dimensjoner ser vi ogsd interesse av 4 se om det finnes samvarians mellom disse tre. Vi
valgte derfor & gjennomfere en korrelasjonstest. Tabell 2 viser oss at det finnes samsvar
mellom vinnertype og individualisten, og vinnertype og gladlaksen da det er full signifikans

dem imellom. Da vi gjennomforer en streng test vil vi ikke si at det er signifikans mellom
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individualisten og gladlaksen da sig. er pa .066. Dermed vet vi ikke om vi kan stole pé dette

svaret og velger derfor & ikke si noe om samsvar her.

Correlations
Vinnerskallen Individualisten Gladlaks

Pearson Correlation 1 189" 5717
Vinnerskallen  Sig. (2-tailed) 0 0

N 871 871 871

Pearson Correlation 189" 1 .062
Individualisten Sig. (2-tailed) 0 .066

N 871 872 871

Pearson Correlation 5717 .062 1
Gladlaks Sig. (2-tailed) 0 .066

N 871 871 871

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 2: Korrelasjon personlighetsdimensjoner utever

4.3.4 One Way Anova
Da vi fant frem til tre felles personlighetsdimensjoner gjennom faktoranalysen har vi
mulighet til & finne ut hvilken av uteverne som pavirker disse mest. Vi brukte en one way
anova test for & sammenlikne gjennomsnittet 1 de tre forskjellige dimensjonene. De tre
personlighetsdimensjonene var avhengige variabler og ble gjennom testen fordelt pé de fire
uteverne. Vi fant forst at det var signifikant differanse i de tre dimensjonene, der alle hadde
sig. pa .000 (vedlegg II). For & finne ut hvilken av uteverne som skapte denne differansen
presenterer vi tabell 3, multiple comparisons. Vi ser av tabellen at Marit Bjergen, i
kombinasjon med de andre uteverne har signifikant differanse i forhold til vinnertype. Nér
det kommer til Petter Northug er det bare signifikans mellom han og Marit og ikke de to
andre. Det samme gjelder for Therese Johaug og Martin Johnsrud Sundby da alle har sig over
.05. Nér det gjelder individualisten har Bjergen, ogsa her, signifikant differanse 1
kombinasjon med de andre uteverne. Her gjelder dette ogséd for Northug. Kombinasjonen
mellom Johaug og Sundby har ingen signifikant differanse da sig er .955. Dimensjonen
gladlaks fér ingen signifikant differanse ved kombinasjon av Bjergen og Northug da sig er pa
.990. I motsetning far begge uteverne signifikant differanse dersom de er kombinert med

enten Johaug eller Sundby. Therese Johaug i kombinasjon med Martin Johnsrud Sundby har
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heller ingen signifikant differanse (sig. 984), men de to i kombinasjon med de to andre viser
sig. pa .000.
Vi kan pé bakgrunn av denne tabellen anta at den respektive personlighetsdimensjon blir

pavirket av de kombinasjonene mellom utevere som viser en signifikant differanse.

Scheffe
Avhengig Sammenlignet
variabel Idrettsutever med Mean Difference
Vinnertype Marit Petter 55497 .000
Martin 41257 .003
Therese 48913 .000
Petter Marit -.55497" .000
Martin -0,1424 .542
Therese -.06584 928
Martin Marit -41257° .003
Petter 0,1424 542
Therese .07656 921
Therese Marit -48913° .000
Petter 06584 928
Martin .07656 921
Idividualisten Marit Petter -2.07292%* .000
Martin -.38748%* .003
Therese -.32880* .018
Petter Marit 2.07292%* .000
Martin 1.68544* .000
Therese 1.74412%* .000
Martin Marit .38748%* .003
Petter -1.68544%* .000
Therese .05867 955
Therese Marit .32880%* .018
Petter -1.74412%* .000
Martin -.05867 955
Gladlaksen Marit Petter -.03847 .990
Martin -.95554* .000
Therese -.90580* .000
Petter Marit .03847 .990
Martin -.91708%* .000
Therese -.86733* .000
Martin Marit .95554%* .000
Petter .91708* .000
Therese .04975 .984
Therese Marit .90580* .000
Petter .86733* .000
Martin -.04975 .984

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Tabell 3: Multiple Comparisons
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4.4 Analysesporsmal 2
I dette analysespoarsmaélet ensker vi & teste prestasjoner 1 forhold til merkepersonlighet. I
tillegg onsker vi & finne ut om merkepersonlighet pavirker holdningen til utever.

Analysesporsmaélet lyder som folger:

Pavirker prestasjoner merkepersonligheten til idrettsutover og har denne personligheten

noen innvirkning pd holdning?

4.4.1 Independent sample t-test
Vi bruker Independent sample t-test for & sammenlikne gjennomsnittlige skdrer innenfor to
forskjellige grupper; suksess, ikke suksess. Da vi fant tre personlighetsdimensjoner i forrige
analysespersmal gjennomforte vi testen for & sammenlikne disse tre dimensjonenes
gjennomsnittlige skér for suksess/ikke suksess. Nar vi leser av en independent sample t-test
ser vi forst pa sig verdiene 1 "Levene’s Test for Equality of Variances” (tabell 5). Dersom
verdien her er over 0,05 skal vi se pa sig.(2-tailed) for Equal variances assumed. Dersom
verdien er mindre enn 0,05 skal vi 1 motsatt tilfelle se pa sig.(2-tailed) for Equal variances not
assumed. Da bade vinnertype og individualistene skarer over 0,05 pé sig. 1 "Levene’s Test for
equality of variances” ser vi derfor pa deres sig.(2-tailed) for equal variances assumed. Her
ser vi at det kun er vinnertype som har en signifikant forskjell 1 forhold til suksess/ikke-
suksess. I og med at gladlaks skédrer under 0,05 (sig. .002) pd "levene’s test for equality of
variances” ser vi pd denne variabelens sig.(2-tailed) for equal variances not assumed. Denne
viser en verdi pa .523 og er ikke signifikant. Det er dermed kun personlighetsdimensjonen

vinnertype som viser signifikant forskjell i forhold til suksess/ikke-suksess.
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Group Statistics

Suksess eller ikke N Mean Std. Std. Error

suksess Deviation Mean

Suksess 385 5,7919 1,02978 0,05248
Vinnerskallen

Ikke suksess 486 5,5947 1,09164 0,04952

Suksess 385 3,8903 1,39573 0,07113
Individualisten

Ikke suksess 487 4,0447 1,27815 0,05792

Suksess 385 5,3307 1,21847 0,0621
Gladlaks

Ikke suksess 486 5,275 1,34804 0,06115

Tabell 4: Gruppestatistikk

Independent Samples Test

Levene's Test

t-test for Equality of Means

for Equality of
Variances
Sig. (2- .Mean
F Sig. t df tailed)  Difference
Vinnerskallen  Equal variances assumed 2.442 118 2.715 869 .007 0,19723
Equal variances not 843.03
assumed 2.733 3 .006 0,19723
Individualisten Equal variances assumed .6050 437  -1.701 870 .089 -0,1544
Equal variances not 788.21
assumed -1.683 1 .093 -0,1544
Gladlaks Equal variances assumed 9.231 .002 .632 869 528 0,0557
Equal variances not 853.99
assumed .639 7 523 0,0557

Tabell 5: Independent sample t-test
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4.4.2 Regresjonsanalyse
Vi brukte ogsd regresjonsanalyse for dette analysespersmalet da vi ogsa ville teste om noen
av personlighetsdimensjonen hadde innvirkning pé utvalgets holdning til utever. Vi ensket
altsd a finne sammenheng mellom de uavhengige variablene vinnertype, individualisten og
gladlaksen og den avhengige variabelen holdning til norske langrennsutevere. Av tabell 6 ser
vi at det kun er vinnertype som er signifikant i forhold til holdning til utever. Pa bakgrunn av
dette kan vi anta at det kun er personlighetsdimensjonen vinnertype som har noe med
holdning til uteverne & gjore. Beta for vinnertype er folgende storst pa .452. Adjusted R
square er pd .242 noe som vil si at forklaringskraften for personlighet i forhold til holdning til
utever bare er pa 24%. Dette &pner for at det mest sannsynlig er flere andre variabler som kan
ha innvirkning p4 menneskers oppfattelse av uteverne. Dette diskuteres nermere i punkt 5.0,

diskusjon.

Avhengig variabel: Holdning til Norske Langrennsutevere

Uavhengig variabel Beta Sig.
(Constant) 810
Vinnertypen 452 .008
Individualisten -.182 172
Gladlaksen 116 475

Adjusted R square = .242

Tabell 6: Regresjon — personlighet vs holdning utever

4.5 Analysesporsmal 3

Med dette analysesporsmalet ensker vi & finne ut om det finnes en felles personlighet for

sponsorene, pad samme mdate som for idrettsutovere. Analysespersmaélet lyder:

Eksisterer det en felles personlighet for sponsorene Aker, Spar og Coop?

4.5.1 Faktoranalyse og reliabilitetsanalyse
Vi kjerte faktoranalyse og reliabilitetsanalyse pa samme mate som for analysespersmal 1. Vi
ser av tabell 7 at vi finner tre dimensjoner av personlighet. Disse har vi valgt a kalle

“oppriktig”, ”Sjarmerende” og “vinner”. Dimensjon 1, oppriktig, inneholder adjektivene

oppriktig, erlig, palitelig og ekte. Det var ingen dobbeltladinger her. I dimensjon 2,
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sjarmerende, finner vi sjarmerende, innadvendt, omsorgsfull og morsom. Vi ser av tabellen at
det foreligger en dobbeltlading pd omsorgsfull, men da avstanden dem i mellom er over 0,2
blir omsorgsfull gjeldende for dimensjonen sjarmerende. Den siste dimensjonen, vinner, har
ingen dobbeltladinger og bestar av vinnertype, smart, strategisk og viljesterk. Ved
gjennomforing av reliabilitetsanalysen sa vi at alle disse dimensjonene skérte tilstrekkelig
heyt pa cronbach’s alpha (vedlegg IV) og kan derfor brukes og indekseres til tre hele

dimensjoner.

Disse tre dimensjonene viser seg & vaere litt annerledes enn personlighetsdimensjonene for

utever. Dette vil mest sannsynlig skyldes forskjeller i oppfattelse av mennesker og bedrifter.

Pattern Matrix"
Factor
1 2 3
Vinnertype .698
Smart .808
Strategisk .565
Viljesterk 562
Sjarmerende .684
Innadvendt 225
Omsorgsfull 339 567
Morsom .756
Oppriktig 797
Arlig .829
Pélitelig 766
Ekte .622
Extraction Method: Maximum Likelihood.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

Tabell 7: Personlighetsdimensjon bedrift

4.5.2 Korrelasjonstest
Da vi ogsa fant det interessant 4 se pd samvariansen mellom de tre dimensjonene kjorte vi en
korrelasjons test pa de tre dimensjonene. Vi ser av tabell 8 at det er samsvar mellom alle
dimensjonen da sig er pd .000. Det er altsd en sammenheng mellom
personlighetsdimensjonene til en bedrift. Vi kan likevel ikke si hvilken av dimensjonene som

pavirker de andre.
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Correlations
Vinner Sjarmerende  Oppriktig
Bedrift Bedrift Bedrift
Pearson Correlation 1 330" 507"
Vinner Bedrift Sig. (2-tailed) .000 .000
N 1090 1090 1090
) Pearson Correlation 330" 1 4057
%:ﬁ;rende Sig. (2-tailed) 000 000
N 1090 1094 1094
Pearson Correlation 507" 405" 1
Oppriktig Bedrift Sig. (2-tailed) .000 .000
N 1090 1094 1097

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 8: Korrelasjon personlighet bedrift

4.6 Analysesporsmal 4
I dette analysespoarsmaélet setter vi de uavhengige variablene alder, kjonn, oppfatning og
interesse opp mot den avhengige variabelen holdning. Dette for & finne ut om de uavhengige

variablene har noe & si for holdning til norske langrennsutevere. Analysespersmaélet lyder:

Har alder, kjonn og oppfatning/interesse av langrenn innvirkning pd holdningen til norske

langrennsutovere?

4.6.1 Faktor- og reliabilitetsanalyse
Vi gjennomforte forst en konvergent faktoranalyse for hvert begrep for & vare sikre pa at
hvert spersmal tok for seg hvert av de begrepene vi ensket & bruke videre i1 analysen. Deretter
gjennomforte vi ogsa en divergent analyse for & sikre at begrepene ikke testet de andre
begrepene. Bade spersmal om oppfatning og om interesse skérte hoyt 1 analysen og tar
folgende for seg begrepene. Av den divergente analysen sé vi at spersmalene heller ikke tok
for seg hverandre (vedlegg I'V). Da vi har fétt disse resultatene ensker vi & indeksere hvert
begrep. For vi gjor dette kjorer vi en reliabiltetsanalyse som gjort i analysespersmaél 1. Dette
for & teste om variablene faktisk méler begrepet. Cronbach’s Alpha er hoy pd begge og
variablene maler folgende det samme (vedlegg V). Pé bakgrunn av dette kan vi indeksere

spersmalene til et begrep.
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4.6.2 Korrelasjonstest

For & fa svar pa analysespersmalet kjorte vi forst en korrelasjonstest for & se om det finnes

noe samvariasjon mellom de uavhengige variablene. Det skal poengteres at spersmalene

rundt oppfattelse representerer holdning. Tabell 9 viser oss at det kun er signifikant

samvarians mellom interesse og holdning til langrenn da korrelasjon er signifikant ved et niva

pa 0.01.
Correlations
. Holdning Interesse 1
Kjonn Alder til
langrenn langrenn
Pearson Correlation 1 -.120 .012 -.021
Kjonn Sig. (2-tailed) 107 932 .883
N 184 182 51 51
Pearson Correlation -.12 1 -.202 -.219
Alder Sig. (2-tailed) 107 154 122
N 182 183 51 51
. . Pearson Correlation 012 -202 1 676"
Holdning til Sig. (2-tailed) 932 154 0
langrenn

N 51 51 52 52
Pearson Correlation -.021 -.219 676" 1

Interesse 1 langrenn  Sig. (2-tailed) .883 122 0
N 51 51 52 52

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 9: Korrelasjon kjenn, alder, holdning til langrenn og interesse til langrenn.

4.6.3 Regresjonsanalyse

Etter korrelasjons testen gjennomferte vi regresjonsanalyse. Dette for 4 se sammenhengene

mellom den avhengige og de uavhengige variablene. Vi ser av tabell 10 at det ikke er noe

signifikans pa noen av de uavhengige variablene. Vi kan dermed ikke si noe om dette

analysespersmaélet da vi ikke er sikre pd om vi kan stole pd svarene i denne analysen.
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Avhengig variabel: Holdning til Norske langrennsutevere

Uavhengig variabel Beta  Sig.
(Constant) .004
Oppfattelse av langrenn 322 .059
Interesse til langrenn 318 .066
Kjonn -.038  .760
Alder -126 323

Adjusted R square = .341

Tabell 10: Regresjonsanalyse — Holdning til langrennsutevere

4.7 Analysesporsmal 5
I dette analysespoarsmaélet ensker vi & sette holdning til langrenn og holdning til utever opp
mot hverandre. P4 den méten vil vi finne ut hvilken av uteverne som pavirker holdningen til

langrennssporten som helhet. Analysespearsmaélet lyder som folger:

Har holdningen til Johaug, Bjorgen, Sundby og Northug innvirkning pd holdning til langrenn

som helhet?

4.7.1 Faktor- og reliabilitetsanalyse
Vi métte, ogsd innenfor dette spersmélet, forst kjore en faktoranalyse pd begrepene og teste
deres reliabilitet. Folgende gjennomferte vi forst en konvergent analyse for begrepene slik
som 1 analysesporsmél 4. Alle spersmalene skérte hoyt her og tar dermed for seg begrepet
holdning. For & sikre at spersmalene ikke tok for seg hverandre gjennomforte vi ogsa en
divergent faktoranalyse. Denne viste oss at ingen av spersmaélene tok for seg hverandre i den
grad at ingen av faktorene hadde en avstand pa mindre enn 0,2. Vi kjorte deretter en
reliabilitetsanalyse som viste oss at spersmalene tok for seg det begrepet vi ensket 4 teste.
Dermed kunne vi indeksere spersmélene til et begrep. Se vedlegg VI for tabeller for

faktoranalysen og reliabilitetsanalysen.

4.7.2 Korrelasjonstest
Korrelasjonstesten ble gjennomfort for & teste samsvar mellom de forskjellige variablene. Vi

ser av tabell 11 at det er signifikant samvarians mellom holdning til utever og holdning til
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langrenn. Det vil si at det er en sammenheng dem imellom. Vi kan likevel ikke si hvilke av

variablene som pavirker hverandre.

Correlation
Holdning til Oppfatning
norske av
langrennsutever langrenn
Pearson 1
Holdning til norske langrennsutever  Correlation
Sig. (2-tailed) .000
N 46 S562%*
Pearson
Oppfatning av langrenn Correlation 562%* 1
Sig. (2-tailed) .000
N 52

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 11: Korrelasjon holdning langrenn og utever

4.7.3 Regresjonsanalyse

For & finne sammenhengen mellom avhengig variabel langrenn og de uavhengige variablene
Northug, Bjergen, Johaug og Sundby gjennomforte vi, i likhet med 1 analysespersmaél 4, en
regresjonsanalyse. Vi ser av tabell 12 at bare holdning til Bjergen og holdning til Northug er
signifikant. P4 bakgrunn av dette kan vi kanskje anta at det kun er disse to uteverne som
trekker holdningen til langrennssporten opp. Da beta for Bjorgen er storst (.299) vil en kunne
si at hun har sterst pavirkning pa holdning til langrennssporten, da sammenhengen mellom
henne og sporten er sterkest. Adjusted R square er pa .366, som vil si at forklaringskraften er

A 36%.
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Avhengig variabel: Holdning til langrennssporten

Uavhengig variabel Beta  Sig.
(Constant) .673
Holdning til Bjergen 299 .036
Holdning til Northug 288  .032
Holdning til Sundby 101 443
Holdning til Johaug 214 156

Adjusted R square = .366

Tabell 12: Regresjonsanalyse — Holdning til langrennssporten

4.7 Analysesporsmal 6
I dette analysesparsmaélet vil vi forseke & si noe om imageoverforing. Vi brukte derfor data
fra eksperiment 4 for & se pd eksponering av utever i forhold til de sponsende bedriftene Aker

og Spar. Analysespersmalet lyder:

Har eksponering av utover noe d si for oppfattelse av bedrift?

4.7.1 One sample t-test
For & se om det fantes noe differanse mellom oppfatning av bedriftene alene i forhold til
oppfatning av bedriftene sammen med utever gjennomferte vi en one sample t-test. Denne
testen tar utgangspunkt i et eksisterende gjennomsnitt og bruker denne som verdi for testen.
En bruker derfor tidligere forskning for & finne denne verdien. Da vi ikke har forskning pé
dette omrédet valgte vi heller & bruke et gjennomsnitt fra vart utvalg. Dette gjennomsnittet
fant vi ved & kjore en deskriptiv analyse pé bedriftene alene, altsd uten pavirkning fra utever.
Vi brukte testen for og etter eksponering for & ha noe & sammenlikne med. Tabell 13 viser
gjennomsnittet for vart utvalg i1 forhold til oppfatning av bedriftene alene. Dette tallet ble
brukt som verdi for one sample t-testen. Det poengteres Coop vises ikke vil brukes for

analyse av dette spersmalet selv om bedriften kommer frem i tabell 13.
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Descriptive Statistics

N Mean Variance
Oppfatning AKER Alene 78 4,6154 0,889
Oppfatning SPAR Alene 93 4,1425 1,532
Oppfatning COOP Alene 93 4,922 1,467
Valid N (listwise) 77

Tabell 13: Deskriptiv analyse for bedrift alene.

Forst testet vi oppfatning av Aker i sammenheng med hver utever. Test verdien er 4.6154
som funnet i tabell 13. Vi ser av tabell 14 at det bare er signifikant endring nér Aker er satt i
sammenheng med Therese Johaug. Svarene for Aker og de andre uteverne er ikke
signifikante og vi kan derfor verken si noe om, eller vare sikre pd om vi kan stole pa
resultatene. Da Therese Johaug har tilstrekkelig signifikans med Aker (sig .006) kan vi anta

at det skjer en endring i utvalgets oppfatning av Aker dersom Aker blir eksponert sammen

med Johaug.
One-Sample Test
Test Value = 4.6154
t df Sig. (2- Mean
tailed) Difference
Oppfatning AKER sammen med Bjergen -1,188 23 0,247 -0,20915
Oppfatning AKER sammen med Northug 0,379 22 0,708 0,09112
Oppfatning AKER sammen med Sundby -1,666 24 0,109 -0,2454
Oppfatning AKER sammen med Johaug -2,952 30 0,006 -0,3654

Tabell 14: One sample t-test — Aker mot utever

Deretter kjorte vi samme test pd oppfatningen av Spar i sammenheng med hver utever.
Testverdien her er 4.1425 som sett av tabell 13. Vi ser av tabell 15 at det ikke finnes
signifikans for noen av uteverne i ssmmenheng med Spar. Dette da vi kjerer en sterk test der
vi egnsker at sig skal ligge under 0,05. Vi poengterer likevel at Martin Johnsrud Sunbys
resultat ikke ligger sa langt unna kravet. Dersom vi ikke hadde gjennomfert den sterkeste
testen ville vi kunne vert sikre pd dette svaret da sig er under 0,1. Folgende ville vi kunne

antatt at Sundby pévirker utvalgets oppfattelse av Spar.
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One-Sample Test

Test Value = 4.1425

t df . . Mean
Sig. (2-tailed) Difference
Oppfatning SPAR sammen med Bjergen 1.111 31 0.275 0.19344
Oppfatning SPAR sammen med Northug 0.972 26 0.340 0.42231
Oppfatning SPAR sammen med Sundby 1.897 28 0.068 0.44371
Oppfatning SPAR sammen med Johaug 0.901 35 0.374 0.15611

Tabell 15: One sample t-test — Spar mot utever

4.8 Analysespoersmal 7

Med dette sporsmaélet onsker vi & finne ut om det eksisterer en fit mellom Petter Northug og

de tre sponsoratene; Coop, Spar og Aker. P4 denne méten ensker vi 4 kartlegge om fit har noe

a si ved valg av idrettsutever som sponsorobjekt. Analysespersmalet lyder som folger:

Hvordan pavirker de tre sponsoratene (Coop, Spar og Aker) holdningen til Petter Northug?

4.8.1 Faktor- og reliabilitetsanalyse

Vi gjennomforte forst en konvergent og divergent faktoranalyse for & forsikre oss om at

spersmalene stilt i eksperimentet tok for seg de begrepene vi ensket & bruke videre 1

analysen, samt at spersmalene ikke tok for seg hverandre. Vi ser av de konvergente analysene

(Vedlegg VI) at spersmélene om oppfatning av Northug og spersmélene om fit mellom

Northug og Spar og Northug og Coop skérer hoyt. De mdler altsa begrepene vi ensker a

bruke. Den divergente analysen viser oss ogsa at ingen av spersmélene tar for seg hverandre

(Vedlegg VI). Deretter gjennomferte vi en reliabilitetsanalyse for & teste begrepenes

palitelighet. Alle begrepene skérte hoyt pd cronbach’s alpha og er dermed neyaktige for

undersokelsen av dette analysesporsmaélet (vedlegg VII). Felgende kan vi indeksere

spersmalene til hele begreper.

4.8.2 Korrelasjons test

Vi onsket ogsa her & teste samsvar mellom de uavhengige variablene og gjennomforte derfor

en korrelasjons test. Vi ser av tabell 16 at det er samsvar mellom Coop-Northug fit og bade

Spar-Northug fit og Aker-Northug fit da sig er under 0,05. Vi kan dermed anta at det
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foreligger en sammenheng her. Mellom Spar-Northug fit og Aker-Northug fit kan vi ikke

stole pa om det er korrelasjon da sig ikke er tilstrekkelig (sig .775).

Correlations
Aker Northug fit Spar Northug fit Coop Northug fit

Pearson Correlation 1 -.026 247"
Aker Northug fit  gjo (2-tailed) 775 .006

N 125 125 124

Pearson Correlation -.026 1 206
Spar Northug it gjs (2-tailed) 775 018

N 125 134 132

Pearson Correlation 247" 206 1
Coop Northug fit  Sjg_ (2-tailed) .006 018

N 124 132 132

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tabell 16: Korrelasjon fit.

4.8.3 Regresjonsanalyse

For & fa svar pa analysespersmalet gjennomferte vi en regresjonsanalyse. Dette for & finne

sammenhengen mellom de uavhengige variablene sponsor-utever fit og avhengig variabel

holdning til Petter Northug. Begrepet oppfatning presenterer holdning. Vi ser av tabell 17 at

det kun er en sponsor fit som er signifikant i forhold til holdning til Northug. Dette er coop

med sig pd .002. De andre bedriftenes fit kan vi derfor ikke si noe sikkert om. Folgende er

beta for Coop-Northug fit og holdning til Petter sterkest med .326. Adjusted R Square her

ligger pd .086. Vi vil dermed kunne anta at det bare er 8% av fit mellom Northug og Coop

som pavirker holdningen til Northug som utever. En kan pé bakgrunn av dette stille spersmal

om fit egentlig har s& mye a si for holdning.
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Avhengig variabel: Holdning til Petter Northug

Uavhengig variabel Beta  Sig.
(Constant) .000
Aker - Northug Fit -0.40  .687
Spar - Northug Fit 061  .538
Coop - Northug Fit 326 .002

Adjusted R square = .086

Tabell 17: Regresjonsanalyse — Fit vs Holdning Northug

5.0 Diskusjon

Vi har tidligere 1 oppgaven hatt fokus pa viktige faktorer innad i et sponsorat, som
imageoverforing, fit og kjennskap (2.0). Disse faktorene har vi forsekt & teste viktigheten av 1

forhold til idrettsutever som sponsorobjekt.

5.1 Imageoverforing
Med tanke pd imageoverforing kartla vi merkepersonlighet i forhold til bdde uteverne og
bedriftene. Vi fant tre personlighetsdimensjoner for utever; vinnertype, individualisten og
gladlaksen. Sponsing er, som skrevet i punkt 2.1.1, et godt verktey for imageoverforing og
disse dimensjonene vil derfor vere nyttig for bedrifter & ha kunnskap om. Da vi ser av
funnene at det kun var vinnertype som hadde signifikant endring 1 forhold til holdning til
utever, kan en kanskje si at det er denne dimensjonen som er viktigst. Dette da holdningen til
utever gjerne vil smitte over pa holdningen til bedriften. Det skal poengteres at dette kun
gjelder bruk av langrennsutevere som sponsorobjekt. Bjorgen 1 kombinasjon med de andre
uteverne viste seg 4 vare den eneste uteveren vi kan si noe om 1 forhold til vinnertype. Pa
bakgrunn av dette vil vi anta at hun virker som et trekkplaster for dimensjonen og bedrifter
som ensker & bli assosiert med slik karakteristikk vil derfor gjore rett i & sponse henne.
Personlighet kunne likevel bare forklares med 24% i forhold til utvalgets holdning til
uteverne, hvilket vil si at det mest sannsynlig er flere andre variabler som pévirker

imageoverforing.

En viktig faktor for sponsing og spesielt for imageoverforingen som oppstar her er utevernes
eksponering. Da det kun var Therese Johaug som hadde signifikant endring 1 forhold til

utvalgets oppfattelse av Aker kan vi kun si noe om disse to 1 kombinasjon. Med et slikt funn
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vil vi anta at det skjer en overforing dem 1 mellom og at det er noe ved Johaug som péavirker
Aker som bedrift. Aker gjor derfor kanskje rett 1 & fremme Johaug 1 sitt sponsorat da hun
trekker oppfattelsen av denne bedriften opp. P& en annen side ma Aker ta et valg med
henhold til hva de ensker a bli assosiert med. Dersom de mener Johaug ikke representerer
noe Aker ensker overfort til sin bedrift vil kanskje ikke kombinasjonen med Johaug gi

onskelig respons for dem likevel.

5.2 Fit
For & skape fit mellom sponsor og sponsorobjekt er kunnskap om personlighet en viktig
faktor. Dette da en del av fit begrepet handler om hvordan delene av sponsoratets image
passer sammen. Da vi har bevist tre personlighetsdimensjoner for utever kan disse brukes
som utgangspunkt for bedrifter som ensker & sponse. Dette da fit har vist seg & vare viktig
for forbrukerens respons. Bedriftenes personlighet viste ogsa tre dimensjoner. Disse var noe
annerledes, som kan begrunnes i at mennesker gjerne tillegger bedrifter andre adjektiver enn
de gjor for mennesker. Likevel finner vi en dimensjon som representerer mye likt innenfor
vinnerperspektivet bdde for utever og bedrift. Dersom bedriften kartlegger sin personlighet
og foler seg innenfor denne vil en kunne oppna en fit med uteveren med samme

karakteristikk.

Samtidig har vi funnet at fit kanskje ikke har sd mye 4 si for forbrukerens respons da vi testet
Petter Northug i forhold til Spar, Coop og Aker. Det var kun Northugs sponsorat med Coop
som hadde signifikant endring og forklaringskraften her viste seg & kun vere pa 8%. En kan
pa bakgrunn av dette anta at hoy fit ikke alltid er nedvendig for forbrukerens respons. Det
skal poengteres at dette resultatet kun tar for seg uteveren Petter Northug, og hans sponsorat
med Coop. Hadde vi utfert samme analyse pd de andre uteverne ville resultatet kanskje vert
et annet. Northugs sponsorat med Coop er et spesielt tilfelle da det har hatt enorm
oppmerksomhet i media, grunnet Northugs valg om 4 bryte med landslaget. Vi har tidligere 1
oppgaven (2.2.2.2) skrevet at lav fit gjerne ogsé er positivt da det forer til okt interesse og
oppmerksomhet. Det kan derfor vere akkurat dette som har skjedd med henhold til Coops
avtale med Northug. Da forklaringskraften er s& lav som her vil vi ogsa anta at det er mange

andre variabler som har innvirkning pa forbrukerens oppfattelse av utover.

62



Hvilke kriterier bor bedrifter legge vekt pd ved valg av idrettsutover som sponsorobjekt?

5.3 Prestasjoner og kjennskap
Prestasjoner ble presentert som en modererende variabel i rammeverket, punkt 2.2. T forhold
til utevernes personlighet var det bare vinnertypen som hadde signifikant endring 1 forhold til
prestasjoner. Dette er logisk da vinnertypen gjerne representerer suksess. I og med at det kun
var denne personlighetsdimensjonen vi kunne si noe om kan en stille spersmal om
prestasjoner egentlig har sd mye 4 si 1 forhold til valg av idrettsutovere som sponsorobjekt.
Da vi heller ikke fant noe signifikans mellom interesse/oppfattelse i forhold til holdning til
langrennsuteverne kan vi ikke si noe om viktigheten av kjennskap. Forklaringskraften her 1a
likevel pa 34%. Derfor kan vi anta at kjennskap er en viktig variabel og at vi kanskje hadde

fitt andre svar om vi hadde gjennomfort analysen pa en annen méte.

5.4 Sponsing
Velger en 4 sponse langrenn og uteverne innad 1 denne sporten er det viktig at sporten
tiltrekker seg oppmerksomhet og seere. Dette da bedriften blir eksponert for en storre del av
befolkningen. Petter Northug og Marit Bjergen viser seg a ha signifikant endring 1 forhold til
holdning til langrenn. Dette kan vare grunnet disse utevernes varighet innenfor landslaget og
at begge har hatt mer suksess enn de andre to uteverne over lengre tid. En kan, pd bakgrunn
av dette funnet, anta at Bjergen og Northug skaper sterkest holdning til sporten og virker som
trekkplaster for seerne. Ved sponsing av langrenn vil en derfor tro at bedriften bedrer sitt

eksponeringsgrunnlag dersom de sponser en av disse uteverne.

6.0 Avslutning

6.1 Konklusjon
Pé bakgrunn av funn og diskusjon ser vi at flere av de viktigste faktorene som fremkommer 1
tidligere forskningsartikler ogsé blir viktig ndr idrettsutever fungerer som sponsorobjekt. Med
tanke pa imageoverforing viser vi at det 4 vaere klar over objektets personlighet vil vare
viktig 1 forhold til ensket om assosiasjon. Det & vare klar over sin egen bedrifts personlighet
vil ogsa vere viktig, men vi understreker at en ikke skal se seg blind pa dette iforhold til fit,
da hey fit ikke alltid er det mest hensiktsmessige for 4 nd malet med sponsoratet. Dette sd vi
av sammenhengen og styrken mellom Coop og Northug. Deres sponsorat er suksessfullt selv

med tilsynelatende lav fit. Oppgaven viser ogsa viktigheten av eksponering da det skjer en

63



Hvilke kriterier bor bedrifter legge vekt pd ved valg av idrettsutover som sponsorobjekt?

endring med en gang bedriften stdr sammen med utever. Det vil derfor vare av stor viktighet
a sponse en utever med heyt eksponeringsgrunnlag. Da holdningen til Marit Bjergen og
Petter Northug representerer stersteparten av holdningen til langrennssporten kan disse derfor
virke som de mest attraktive objektene for sponsorer som gnsker et sponsorat innenfor

langrenn per dags dato.

6.2 Kritikk
Denne oppgaven er pa langt nar en fullstendig analyse av idrettsutevere som sponsorobjekt,
men et forsek pé et nytt fokus for videre forskning pd sponsing. Da vér utvalgsstrategi ble
preget av OLs starttidspunkt og vare tilgjengelige ressurser mé vi stille oss kritiske til det
endelige utvalget. Da respondentene alle er studenter ved Markedsheyskolen kan vi ikke
veaere sikre pd at resultatene fra undersgkelsen er generaliserbare, spesielt da vi ikke har
kontrollvariabel pd hvor i landet studentene kommer fra. Vi er folgende ikke sikre pa om vi
dekker hele Norge. Det er ogsé liten variasjon 1 utvalget da aldersfordelingen er smal og de
fleste nettopp har startet sin utdannelse. Kontrollvariabler som inntekt, sivilstatus og
studieretning ville ogsd kunne vert nyttig & inkludere i datainnsamlingen da dette er faktorer
som kan ha innvirkning pé respondentenes svar. Da eksperimentene ble gjennomfort i
klasserom med liten fysisk distanse mellom respondentene kan vi heller ikke si for sikkert at
alle respondentene har svart selvstendig uten pdvirkning fra hverandre. Utvalget er ogsa

preget av et flertall kvinnelige respondenter.

Faktorer som grad av interesse og kjennskap er for lite dekket i denne undersokelsen.
Interesse har kun blitt testet opp mot holdning til langrenn som variabel og vi kan derfor ikke
si at vi har dekket begrepets omfang. Begrepet skulle vart dratt frem 1 sterre grad slik at vi
kunne sagt mer om dens betydning. Det samme gjelder for kjennskap da begrepet ikke er tatt
med sitt fulle hele. Kjennskap er en variabel som kan ha mye & si for fit aspektet og da
begrepet ikke er dekket godt nok kan dette ha hatt innvirkning pa undersekelsens resultater
rundt fit.

5.3 Videre forskning
Da vi har vart kritiske til dérlig fokus pd viktigheten av kjennskap 1 denne undersekelsen
(5.2) ser vi nytten av a gé dypere inn i dette. Vi vil derfor anbefale forskere a teste om

kjennskap har noe 4 si for oppfattet fit i videre forskning pa omrédet sponsing. Da
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undersokelsen bare har tatt for seg Norge og norske innfallsvinkler vil det ogsa vaere
interessant & viderefore fokuset pa idrettsutovere som sponsorobjekt internasjonalt. Da kan en
blant annet teste sammenhenger og forskjeller mellom langrennssporten i Norge og
langrennssporten 1 skinasjonene Sverige, Tyskland eller Russland. Det kan ogsd vaere
interessant & bruke andre variabler enn langrennsutevere ved 4 bruke en liknende
undersegkelse for fotball, hdndball, hopp, skiskyting med mer. P4 denne maten kan en ga
dypere inn i idrettsutevere som helhet og deres makt i et sponsorat. Oppgaven har hatt
hovedfokus pé norske sponsorobjekt og ikke like mye pé norske bedrifter. Videre forskning
burde derfor ga inn i norske bedrifters rolle innenfor sponsing, med fokus pa deres motiver

og mél.

Analysen 1 denne undersgkelsen har vist relativt liten forklaringskraft i forskjellige variabler.
Dette viser bade at forbrukerens respons til et sponsorat bestér av flere smadeler og at det
mest sannsynlig foreligger flere utenforstdende variabler som fungerer som pavirkning pa
forbrukeren. Det ville vaert interessant & bruke tallene for forklaringskraft i denne
undersokelsen og teste hva de resterende prosentene bestar av. Dette, for eksempel for
holdningen til langrennssporten der 64% stir uforklart. Da véar undersekelse viser at Marit
Bjoergen og Petter Northug utgjer sterste pavirkning for holdning til langrennssporten, blant
uteverne, vil det ogsé vere interessant & gjennomfore et dypere studie bestdende av disse to.
En kunne ogsd kartlagt hva som skal til for at Martin Johnsrud Sundby blir et mer attraktivt
sponsorobjekt da nesten ingen funn 1 denne undersegkelsen kan bli forklart med denne

utgveren.

Da vi 1 hovedsak har gjennomfoert en kvantitativ undersekelse vil vi anbefale at videre
forskning gar dypere inn 1 holdningen til idrettsutevere ved hjelp av kvalitative metoder som
dybdeintervju og observasjon. Holdning er et begrep og en faktor som er vanskelig & forstd
gjennom kvantitative metoder da dette er en psykologisk tendens som bare blir synlig
gjennom individets reaksjoner. Vi har derfor sterre mulighet til & forstd holdninger dersom vi

observerer mennesket.
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Merkepersonlighet:

SPORSMALSUTVIKLING

VEDLEGG, 1

I hvilken grad forbinder du felgende kvaliteter/egenskaper med Utever (Bjorgen, Northug,

Sundby og Johaug)

Arrogant
Vinner
Kjedelig
Serigs
Lagspiller
Kynisk
Sympatisk
Livlig
Detaljorientert
Oppmerksomhetssyk
Individualist
Jordnaer

Stabil
Malrettet
Sprudlende
Maskin
Ambisies
Viljesterk
Smart

Spennende

Svert uenig 1 —2 —
Svert uenig 1 —2 —
Svert uenig 1 —2 —
Svert uenig 1 —2 —
Svert uenig 1 —2 —
Svert uenig 1 —2 —
Svert uenig 1 —2 —
Svert uenig 1 —2 —
Svert uenig 1 —2 —
Svert uenig 1 —2 —
Svert uenig 1 —2 —
Svert uenig 1 —2 —
Svert uenig 1 —2 —
Svert uenig 1 —2 —
Svert uenig 1 —2 —
Svert uenig 1 —2 —
Svert uenig 1 —2 —
Svert uenig 1 —2 —
Svert uenig 1 —2 —
Svert uenig 1 —2 —

O\O\O\O\O\O\O\O\O\O\O\O\O\O\O\O\O\O\O\O\

— 7 Sveert enig
— 7 Sveert enig
— 7 Sveert enig
— 7 Sveert enig
— 7 Sveert enig
— 7 Sveert enig
— 7 Sveert enig
— 7 Sveert enig
— 7 Sveert enig
— 7 Sveert enig
— 7 Sveert enig
— 7 Sveert enig
— 7 Sveert enig
— 7 Sveert enig
— 7 Sveert enig
— 7 Sveert enig
— 7 Sveert enig
— 7 Sveert enig
— 7 Sveert enig
— 7 Sveert enig



VEDLEGG], 2

Holdning Spersmal:
Langrennssporten:

Hva er din oppfatning av langrennssporten? (eliteutevere, verdenscupen, NM, VM, OL)?

Darlig 1-2-3-4-5-6-7 God
Svert negativ 1-2-3-4-5-6-7 Svert Positiv
Misliker sterkt 1-2-3-4-5-6-7 Liker svert godt

Har et svert negativ image  1-2-3-4-5-6-7 Har et positivt negativ image

Utever:

Hva er din oppfatning av Utever? (Bjergen, Northug, Sundby og Johaug)

Darlig 1-2-3-4-5-6-7 God
Svert negativ 1-2-3-4-5-6-7 Sveert Positiv
Misliker sterkt 1-2-3-4-5-6-7 Liker svert godt

Har et svert negativ image  1-2-3-4-5-6-7 Har et positivt negativ image

Interesse sporsmal:

Hvor interessert er du i langrennssporten? (eliteutevere, verdenscupen, NM, VM, OL)?

Liten interesse 1-2-3-4-5-6-7 God
Svert negativ 1-2-3-4-5-6-7 Svert Positiv
Misliker sterkt 1-2-3-4-5-6-7 Liker svert godt

Har et svert negativ image  1-2-3-4-5-6-7 Har et positivt negativ image



VEDLEGG, 3

Fit-Teori Spersmal

Aker er en god sponsor for Petter Northug Svert uenig 1-2—3-4-5-6—7 Sveart enig
Aker og Petter Northug star for mye likt Svert uenig 1-2—-3-4-5-6—7 Sveart enig
Det er en logisk sammenheng mellom Aker og Petter Northug

Svert uenig 1-2-3-4-5-6—7 Sveart enig

Aker og Petter Northug har lignende Image Svert uenig 1-2—3-4-5-6—7 Sveart enig
Petter og Aker passer godt sammen Svert uenig 1-2—3-4-5-6—7 Sveart enig
Spar er en god sponsor for Petter Northug Svert uenig 1-2—3-4-5-6—7 Sveart enig
Spar og Petter Northug stir for mye likt Svert uenig 1-2—3-4-5-6—7 Sveart enig

Det er en logisk sammenheng mellom Spar og Petter Northug

Svert uenig 1-2—3-4-5-6—7 Sveart enig

Spar og Petter Northug har lignende Image Svert uenig 1-2—3-4-5-6—7 Sveart enig
Petter og Spar passer godt sammen Svert uenig 1-2—3-4-5-6—7 Sveart enig
Coop er en god sponsor for Petter Northug Svert uenig 1-2—3-4-5-6—7 Sveart enig
Coop og Petter Northug stér for mye likt Svert uenig 1-2—3-4-5-6—7 Sveart enig

Det er en logisk sammenheng mellom Coop og Petter Northug

Svert uenig 1-2—3-4-5-6—7 Sveart enig
Coop og Petter Northug har lignende Image Svert uenig 1-2—3-4-5-6—7 Sveart enig
Petter og Coop passer godt sammen Svert uenig 1-2-3-4-5-6—7 Sveart enig

Kontroll variabler:

Demografiske data

Kjonn
Mann

Kvinne

Hyva er din alder?

Noter:




VEDLEGGII, 1

FREKVENSTABELLER

Kjonn

Valid Cumulative
Frequency Percent

Percent Percent
Mann 55 31,6 31,8 31,8
Valid Kvinne 118 67,8 68,2 100
Total 173 99,4 100
Missing System 1 0,6
Total 174 100
Alder

Valid Cumulative
Frequency Percent

Percent Percent

Valid 19 Ar 14 8 8 8
20 Ar 53 30,5 30,5 38,5
21 Ar 37 21,3 21,3 59,8
22 Ar 28 16,1 16,1 75,9
23 Ar 11 6,3 6,3 82,2
24 Ar 17 9,8 9,8 92
25 Ar 7 4 4 96
26 Ar 6 3,4 3,4 994
27 Ar 1 0,6 0,6 100
Total 174 100 100

Tabell 1: Fordeling alder/kjonn eksperiment 1 og 2



VEDLEGGI, 2

Kjonn

Valid Cumulative
Frequency Percent

Percent Percent
Mann 51 39,2 40,5 40,5
Valid Kvinne 75 57,7 59,5 100
Total 126 96,9 100
Missing System 4 3,1
Total 130 100
Alder

Valid Cumulative
Frequency Percent

Percent Percent

Valid 19 ar 8 6,2 6,2 6,2
20 ar 33 25,4 25,4 31,5
21 ar 31 23,8 23,8 55,4
22 ar 26 20 20 75,4
23 ar 13 10 10 85,4
24 ar 6 4,6 4,6 90
25 ar 3 2,3 2,3 92,3
26 ar 3 2,3 2,3 94,6
27 ar 6 4,6 4,6 99,2
28 ar 1 0,8 0,8 100
Total 130 100 100

Tabell 2: Fordeling alder/kjonn eksperiment 3



VEDLEGGI, 3

Kjonn

Valid Cumulative
Frequency Percent

Percent Percent
Mann 49 21,2 21,4 21,4
Valid Kvinne 180 77,9 78,6 100
Total 229 99,1 100
Missing System 2 0,9
Total 231 100
Alder

Valid Cumulative
Frequency Percent

Percent Percent

Valid 19 ar 24 10,4 10,4 10,4
20 ar 60 26 26 36,4
21 a1 52 22,5 22,5 58,9
22 ar 33 14,3 14,3 73,2
23 ar 21 9,1 9,1 82,3
24 ar 9 3,9 3,9 86,1
25 ar 13 5,6 5,6 91,8
26 ar 8 3,5 3,5 95,2
27 ar 3 1,3 1,3 96,5
28 ar 3 1,3 1,3 97,8
29 ar 5 2,2 2,2 100
Total 231 100 100

Tabell 3: Fordeling alder/kjonn eksperiment 4



ANALYSESPORSMAL 1

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

0.893 8

Tabell 1: Reliabilitetsanalyse — Vinnertype

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
765 4

Tabell 2: Reliabilitetsanalyse — Individualisten

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

764 3

Tabell 3: Reliabilitetsanalyse - Gladlaksen

VEDLEGG III

ANOVA
Sum of Mean .
Squares df Square F Sig.
Between Groups 38.532 3 12.844 11.66 .000
Vinnertypen Within Groups 954.999 867 1.101
Total 993.531 870
Between Groups 696.446 3 232.149 236.87 .000
Individualisten =~ Within Groups 850.697 868 0.98
Total 1547.143 871
Between Groups 175.113 3 58.371 39.63 .000
Gladlaks Within Groups 1277.01 867 1.473
Total 1452.123 870

Tabell 4: Signifikans hver enkelt dimensjon



ANALYSESPORSMAL 3

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

752 4

Tabell 1: Reliabilitetsanalyse "vinner”

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

672 4

Tabell 2: Reliabilitetsanalyse “Sjarmerende”

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.862 4

Tabell 3: Reliabilitetsanalyse ~Oppriktig”

VEDLEGG IV



VEDLEGG V, 1

ANALYSESPORSMAL 4

Factor Matrix®

Factor
1
Interesse Langrenn Liker 0.943
Interesse Langrenn TV 0.896
Interesse Langrenn Nettavis 0.749
Interesse Langrenn Resultater 0.879

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Tabell 1: Konvergent faktoranalyse — Interesse langrenn

Factor Matrix®

Factor
1
Oppfatning Langrenn Darlig-God 0.934
Oppfatning Langrenn Negativ-Positiv 0.995
Oppfatning Langrenn Liker ikke-Liker 0.830
Oppfatning Langrenn Image 0.796

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Tabell 2: Konvergent faktoranalyse — Oppfatning langrenn



VEDLEGG V, 2

Pattern Matrix”

Factor
1 2
Sp4 Interesse Langrenn Liker 886
Sp4 Interesse Langrenn TV 953
Sp4 Interesse Langrenn Nettavis 766
Sp4 Interesse Langrenn Resultater 746
Sp3 Oppfatning Langrenn Dérlig-God 892
Sp3 Oppfatning Langrenn Negativ-Positiv 1.047
Sp3 Oppfatning Langrenn Liker 647 287
Sp3 Oppfatning Langrenn Image 811

Extraction Method: Maximum Likelihood.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

Tabell 3: Divergent faktoranalyse — Oppfatning og interesse

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
919 4

Tabell 4: Reliabilitetsanalyse — Interesse

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
941 4

Tabell 5: Reliabilitetsanalyse — Oppfatning



VEDLEGG VI, 1

ANALYSESPORSMAL 5

Factor Matrix®

Factor
1
Bjoergen Darlig-God 922
Bjorgen Negativ-Positiv 944
Bjorgen Liker .886
Bjorgen Image 918

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Tabell 1: Konvergent faktoranalyse — holdning Bjorgen

Factor Matrix"

Factor
1
Sundby Dérlig-God 933
Sundby Negativ-Positiv 932
Sundby Liker 951
Sundby Image .829

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Tabell 2: Konvergent faktoranalyse — holdning Sundby

Factor Matrix®

Factor
1
Northug Dérlig-God 933
Northug Negativ-Positiv .894
Northug Liker 932
Northug Image 749

Extraction Method: Maximum Likelihood.
Factor Matrixa

Tabell 3: Konvergent faktoranalyse — holdning Northug



Factor Matrix®

Factor
1
Johaug Darlig-God 912
Johaug Negativ-Positiv 918
Johaug Liker 914
Johaug Image 763

Extraction Method: Maximum

Likelihood.

Tabell 4: Konvergent faktoranalyse — holdning Johaug

VEDLEGG VI, 2

Pattern Matrix
Factor
1 2 3

Bjergen Darlig-God .805
Bjorgen Negativ-Positiv .897
Bjergen Liker 736 -250
Bjorgen Image 946
Northug Dérlig-God 976
Northug Negativ-Positiv .854
Northug Liker .891
Northug Image -215 .629 -.305
Sundby Dérlig-God -.897
Sundby Negativ-Positiv -.930
Sundby Liker -.869
Sundby Image -.694

Johaug Darlig-God
Johaug Negativ-Postiv
Johaug Liker

Johaug Image

.949
924
.807
731

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

Tabell 5: Divergent faktoranalyse



Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
948 4

Tabell 6: Reliabilitetsanalyse — Holdning til Bjorgen

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.930 4

Tabell 7: Reliabilitetsanalyse — Holdning til Northug

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

951 4

Tabell 8: Reliabilitetsanalyse — Holdning til Sundby

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

926 4

Tabell 9: Reliabilitetsanalyse — Holdning til Johaug

VEDLEGG VI, 3



ANALYSESPORSMAL 7

VEDLEGG VII, 1

Factor Matrix"

Factor
1
Hva er din oppfatning av Petter Northug Darlig - God 0.962
Hva er din oppfatning av Petter Northug Negativ - Positiv 0.905
Hva er din oppfatning av Petter Northug Liker 0.882
Hva er din oppfatning av Petter Northug Image 0.765
Extraction Method: Maximum Likelihood.
Factor Matrix”
Factor
1
Aker er en god sponsor for Petter Northug 0.690
Aker og Petter Northug star for mye likt 0.659
Det er en logisk sammenheng mellom Aker og Petter Northug 0.764
Aker og Petter Northug har lignende Image 0.874
Petter og Aker passer godt sammen 0.880
Extraction Method: Maximum Likelihood.
Factor Matrix”
Factor
1
Spar er en god sponsor for Petter Northug 0.514
Spar og Petter Northug stir for mye likt 0.852
Det er en logisk sammenheng mellom Spar og Petter Northug 0.897
Spar og Petter Northug har lignende Image 0.916
Petter og Spar passer godt sammen 0.873
Extraction Method: Maximum Likelihood.
Factor Matrix”
Factor
1
Coop er en god sponsor for Petter Northug 0.733
Coop og Petter Northug stir for mye likt 0.890
Det er en logisk sammenheng mellom Coop og Petter Northug 0.906
Coop og Petter Northug har lignende Image 0.895
Petter og Coop passer godt sammen 0.881

Tabell 1: Konvergent faktoranalyse - fit



VEDLEGG VII, 2

Pattern Matrix”

Factor
1 2 3

Aker er en god sponsor for Petter Northug 0.718
Aker og Petter Northug star for mye likt 0.679
Det er en logisk sammenheng mellom Aker og Petter Northug 0.748
Aker og Petter Northug har lignende Image 0.870
Petter og Aker passer godt sammen 0.851
Spar er en god sponsor for Petter Northug -0.572

Spar og Petter Northug stir for mye likt -0.839

Det er en logisk sammenheng mellom Spar og Petter Northug -0.889

Spar og Petter Northug har lignende Image -0,915

Petter og Spar passer godt sammen -0.865

Coop er en god sponsor for Petter Northug 0.756

Coop og Petter Northug stér for mye likt 0.870

Det er en logisk sammenheng mellom Coop og Petter Northug 0.892

Coop og Petter Northug har lignende Image 0.893

Petter og Coop passer godt sammen 0.865

Extraction Method: Maximum Likelihood.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

Tabell 2: Divergent faktoranalyse

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

931 4

N of Items

Tabell 3: Reliabilitetsanalyse — Holdning Northug

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

.883 5

N of Items

Tabell 4: Reliabilitetsanalyse — Holdning Aker/Northug fit



Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

.899 5

Tabell 5: Reliabilitetsanalyse — Holdning Spar/Northug fit

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

934 5

Tabell 6: Reliabilitetsanalyse — Holdning Coop/Northug fit

VEDLEGG VII, 3



