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Sammendrag

Bakgrunnen for avhandlingen baserer seg pa var interesse for sponsing, samtidig som vi sé et
felt innenfor sponsing som manglet forskning; nemlig kommunikasjon om et sponsorat, og
hvordan kommunikasjonen kan pavirke forbrukernes sponsorrespons. I avhandlingen skiller
vi mellom to former for sponsorat; et kongruent og et inkongruent. Et kongruent sponsorat er
et samarbeid hvor forbrukerne oppfatter en naturlig ssmmenheng mellom en sponsor og et
sponsorobjekt. Et inkongruent sponsorat er et samarbeid hvor forbrukerne ikke oppfatter en
naturlig sammenheng mellom en sponsor og et sponsorobjekt. Vi har en antakelse om at
kommunikasjonen om et sponsorat vil pavirke forbrukernes sponsorrespons. Vi skiller derfor
ogsd mellom ulike typer kommunikasjon; en informerende setning som forteller forbrukerne
at sponsoratet eksisterer (studie 1), og to former for reklameappell; rasjonell og emosjonell
(studie 2). Mélet med avhandlingen er & se hvilken effekt et sponsorat
(kongruent/inkongruent) har pé forbrukernes sponsorrespons, og hvordan denne effekten blir
pavirket av de forskjellige formene for kommunikasjon. Tidligere forskning hevder at et
inkongruent sponsorat skaper en mindre positiv effekt pa forbrukernes sponsorrespons. Vi sa
det derfor som interessant & undersgke om det er mulig & endre denne effekten ved bruk av

kommunikasjon.

Gjennom to studier undersekte vi hvordan kommunikasjon pavirker forbrukernes
sponsorrespons. I studie 1 indikerer funnene at et kongruent sponsorat far den mest positive
sponsorresponsen. Et inkongruent sponsorat pavirker sponsorresponsen i den grad at
forbrukerne far en negativ holdningsendring. Vi gikk derfor videre med en studie 2, for &
undersoke effekten ndr vi la til en variabel; reklameappell (rasjonell/emosjonell). Her fant vi
ut at en rasjonell reklameappell for et inkongruent sponsorat vil bidra til 4 eke forbrukernes
eksisterende holdninger til et sponsorprogram. Vi fant ogsa ut at sponsorresponsen til et
kongruent sponsorat er tilnermet lik bade ved bruk av en informerende setning og en
reklameappell (rasjonell/emosjonell). Men for et inkongruent sponsorat far forbrukerne en
mer positiv sponsorrespons ved bruk av en reklameappell (rasjonell/emosjonell) fremfor bruk
av en informerende setning. Vi undersgkte ogséd prosessen for effektene. Her viser resultatene
at det er en ulik prosess for et kongruent og et inkongruent sponsorat, og at en kan skille

mellom en direkte og en indirekte prosess.
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1.0 Introduksjon

Kommersiell stotte til kulturelle aktiviteter er et kjent fenomen, men sponsing slik en kjenner
det 1 dag kan bli sett pa som et relativt nytt markedsforingsverktey. Det har ogsa blitt en
viktig komponent i mange bedrifters kommunikasjonsmiks (Skard 2010). Bruken av sponsing
har hatt en rask gkning. I 2001 hevdet Tony Meenaghan (2001) at kommersiell sponsing er en
av markedsaktivitetene som har hatt storst vekst det siste tidret. Dette kan se ut som en
okende tendens, da det 1 2013 ble det brukt rundt 53,3 milliarder dollar pa sponsing totalt i
verden. Dette er en vekst pa 4,2 % fra aret for, da det ble brukt rundt 51,1 milliarder dollar
(Sponsorship, 2013). I tillegg publiserte Sponsor- og eventforeningen i januar 2015 en
artikkel hvor de hevder at sponsing er pa vei til & bli markedskanal nummer to 1 2015, kun

slatt av Internett, etterfulgt av dagspresse og TV (Sponsor- og eventforeningen).

Tidligere forskning pd sponsing har fokusert pa valg av sponsorobjekt. Fokuset har vert pa
kongruens mellom sponsor og sponsorobjekt, og at det ber vere oppfattet kongruens i
samarbeidet (Folkestad 2010; Coppetti m.fl. 2009; Speed og Thompson 2000; Mazodier og
Merunka 2012; Simmons og Becker-Olsen 2006). Kongruens handler om i hvilken grad
forbrukerne oppfatter at objektene som settes sammen i en kontekst passer sammen eller ikke
(Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 437). Jagre, Watson og Watson (2001) hevder at sponsing
er det omrddet innenfor markedsforing som har hatt sterst vekst de to siste tidrene. Med tanke
pa den store veksten, og hvor store belop som blir investert, er det i1 folge Fennis og Stroebe
(2010) forsket overraskende lite pa hvilken effekt kommunikasjon av sponsing kan ha pa
forbrukernes sponsorrespons. Skard skrev 1 2010 en doktoravhandling om sponsing, hvor
ogsd hun hevder at det mangler forskning pé dette omrédet. Til forskning.no har hun uttalt at
sponsing kan bli sett pd som kjernen i markedskommunikasjonen til mange store bedrifter.
Til tross for dette finnes det ikke god nok kunnskap om hva som er den riktige maten a
kommunisere sponsing pé (Folkestad 2010; Skard 2010, 11). Vi ensker derfor & avdekke
effekten av ulik kommunikasjon pé forbrukernes sponsorrespons til et kongruent og et

inkongruent sponsorat, med funnene i var undersekelse.

Tidligere forskning pd sponsing trekker ofte frem oppfattet kongruens i samarbeidet som en
viktig faktor nar det gjelder valg av et sponsorobjekt. Men det finnes mange eksempler pa
samarbeid som kan oppfattes som unaturlig og ufordelaktig av forbrukerne. Vi vil ga

narmere inn pa dette aspektet ved sponsing. Vi vil undersegke hva slags effekt et kongruent



og et inkongruent sponsorat har pa sponsorrespons, og om denne effekten er forskjellig ved

bruk av to typer kommunikasjon; en informerende setning og en reklameappell.

Det finnes flere eksempler pd sponsorsamarbeid som ikke oppfattes positivt av forbrukerne.
Et eksempel er samarbeidet mellom Statoil og By:larm. By:larm er et musikkarrangement der
sponsorprogrammet Morgendagens Helter hvert ar fra 2007 frem til 2013 delte ut et stipend
pa 1 million kroner til en norsk gruppe eller artist. Stipendet ble kritisert av flere av artistene
som opptradte pa arrangementet. Pengene ble kalt for “skitne”, og mange hevdet at stipendet
gjorde musikerne “til reklameplakater for oljeindustrien”. Flere artister valgte ogsa a trekke
seg fra nominasjonene grunnet egne miljopolitiske overbevisninger (Elnan 2013). 12013
valgte derfor Statoil & avslutte sitt seks ar lange samarbeid med By:larm. Men det er likevel
mange bedrifter som velger a fortsette slike samarbeid til tross for at forbrukerne ikke
oppfatter sammenhengen mellom sponsorbedriften og sponsorobjektet som naturlig og
fordelaktig. Det kan derfor vere interessant & se om kommunikasjon kan pavirke
forbrukernes oppfattelse av, og holdninger til, sponsingen. Dersom det er en mate 4 reversere
forbrukernes ufordelaktige oppfatning av sponsingen p4, vil dette vaere en nyttig informasjon
for en bedrift som har inngatt et inkongruent sponsorsamarbeid. Som for eksempel
samarbeidet mellom Statoil og By:larm. Vi ensker derfor 4 se om losningen kan ligge i
kommunikasjonen, og vi skal eksemplifisere dette gjennom avhandlingen ved bruk av Statoil

og Morgendagens Helter som case.

Ved & undersgke kommunikasjonen av et kongruent og et inkongruent sponsorat ensker vi a
avdekke hvordan forbrukernes sponsorrespons pévirkes. I tillegg vil vi underseke om det
oppstar en holdningsendring. Sponsorrespons definerer vi som oppfattet sponsortroverdighet,
holdninger til sponsorsamarbeid og holdninger til sponsorprogram. I avhandlingen vil
sponsorrespons bli brukt som en samlebetegnelse pa effektmalene som skal undersgkes. Vi
onsker 4 avdekke dette ved & underseke effekten pa sponsorresponsen nér forbrukerne blir
presentert for sponsoratene med en informerende setning og med en reklameappell. Vi vil
dermed teste dette ved & se pa to forskjellige sponsorsamarbeid; et kongruent og et
inkongruent, og to kommunikasjonsstrategier; en informerende setning og en reklameappell
(rasjonell/emosjonell). En informerende setning skal kun gjere forbrukerne oppmerksomme
pa at sponsoratet eksisterer. I motsetning skal en rasjonell reklameappell gi informasjon om
produktet det reklameres for, og reklamen viser til praktiske og funksjonelle forbrukerbehov

(Aaker og Norris 1982, 61). En emosjonell appell forstds som en appell der mottakeren far en



hayere emosjonell involvering i reklamen, og kommunikasjonen spiller pd, og pavirker

mottakeren gjennom, felelser (Leonidou og Leonidou 2009, 526).

1.1 Problemstilling

Vi skal ta utgangspunkt i flere teorier for 4 undersgke hvordan ulik kommunikasjon av et
kongruent og et inkongruent sponsorat kan pavirke forbrukernes sponsorrespons;
holdningsteori, kongruens- og skjemateori, involveringsteori, teori som omhandler folelser,
og rasjonell og emosjonell reklameappell i kommunikasjonsutforming. Det vil derfor vaere
interessant & se hvilken kommunikasjonsstrategi som bidrar til & skape mest positiv

sponsorrespons for de to sponsoratene.

Som nevnt argumenterer tidligere forskning at et kongruent samarbeid kan vere a foretrekke
med tanke pé gjenkjennelse og gjenkalling av et sponsorat (Coppetti m.fl. 2009, 18). Derimot
viser funnene i Skard (2010) sin doktoravhandling at inkongruent samarbeid i et sponsorat
kan gi en bedre effekt pd oppmerksomhet enn et kongruent samarbeid. En bedrift kan bruke
inkongruens i et sponsorat som en bevisst strategi; enten for a skape mer oppmerksomhet
rundt sponsoratet, bli bedre likt, eller for & bygge en ny identitet gjennom nye
merkeassosiasjoner (Smith 2004). Smith (2004) papeker ogsa at en bedrift som ensker &
forbedre sitt image gjennom sponsing, bevisst kan innga et inkongruent sponsorsamarbeid 1
hap om & overfere assosiasjoner de ensker at bedriften skal ha, fra sponsorobjektet. Men
dersom de velger a gjore dette, er det viktig at kongruensen blir forklart gjennom
kommunikasjon (Cornwell m.fl. 2006). Kommunikasjonen om et sponsorat kan derfor
avgjore hvorvidt sponsoratet oppfattes som kongruent eller ikke (Coppetti m.fl. 2009, 19).
Her antar vi at reklameappell kan vaere sentralt. Reklameappell er et effektivt verktoy for &
stimulere forbrukeratferd (Leonidou og Leonidou 2009, 523). Den kan derfor bidra til &
pavirke holdningene forbrukerne sitter igjen med etter & ha blitt eksponert for reklamen. Dette
skyldes at holdninger kan bli skapt via den informasjonen en far om, eller de folelsene en far
til, et objekt (Lutz 1983). Reklameappell kan derfor vaere viktig nar den kan gi informasjon

som hjelper forbrukerne med & bade forstd kongruensen og skape holdninger.

P& bakgrunn av dette blir var overordnede problemstilling:

Hva er effekten av kommunikasjonen om et kongruent og et inkongruent sponsorat pd

forbrukernes sponsorrespons?
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Det finnes som nevnt mange eksempler pa inkongruente sponsorsamarbeid, og som tidligere
forskning hevder kan disse samarbeidene ofte bli oppfattet som mindre fordelaktige. Det kan
derfor vere interessant & se om det er mulig & bete pa inkongruens i et sponsorat ved hjelp av

riktig kommunikasjon.

P4 bakgrunn av dette har vi utformet en underproblemstilling:

Gitt at et inkongruent sponsorat skaper en redusert effekt pd forbrukernes sponsorrespons, i

hvilken grad kan denne effekten endres ved bruk av en reklameappell?

1.2 Organisering av avhandlingen

Avhandlingen er delt inn 1 fem hoveddeler, og er lagt opp pé felgende méte. Den forste delen
bestar av et teoretisk rammeverk som omhandler tidligere forskning innenfor sponsing,
holdningsteori, kongruens- og skjemateori, involveringsteori, teori som omhandler folelser,
for vi til slutt introduserer rasjonell og emosjonell reklameappell. I del to presenteres tanker
rundt metodevalg. Del tre inneholder studie 1, konseptuell modell, hypotese, gjennomfering
av eksperimentet og diskusjon. Den fjerde delen bestar av studie 2, konseptuell modell,
hypoteser, giennomfering av eksperimentet og diskusjon. I den siste delen vil vi legge frem
resultater, bidrag og diskusjon, fer vi avslutter med en konklusjon, begrensninger og videre

forskning.
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2.0 Teoretisk rammeverk

2.1 Sponsing som markedskommunikasjon

Sponsing kan bli definert pA mange mater, en av dem hevder at sponsing er:

“En investering i en sak eller et arrangement for a stette et samarbeid eller for &
fremme forskjellige markedsferingsmél. Samarbeidsmélene er primart knyttet opp til
a skape oppmerksombhet, bevisstgjoring, forbedre bedriftens image og profitt, og 4 na

nye kunder” (Jagre, Watson og Watson 2001, 440).

I tillegg kan sponsing brukes som et verktoy for & oke merkekjennskap, merkeimage og
holdninger (Mazodier og Merunka 2012, 808). I felge Skard (2010) kan sponsing ofte bli
forvekslet med begreper som tradisjonell reklame og en bedrifts samfunnsansvar. Men
dersom en ser pé sponsing fra et forbrukerorientert perspektiv, vil sponsing vare en
markedskommunikasjon som innebarer en indirekte form for overtalelse. Cornwell (2008)
mener det er nodvendig & se pa sponsing som en helhetlig trend som flytter seg inn i en ny
@ra innenfor kommunikasjon som blir kalt for ”indirekte markedsfering”. Den indirekte
overtalelsen vil fungere gjennom en mental sammenheng som opprettes mellom en bedrift og
et sponsorobjekt (Skard 2010). Dette er hovedgrunnen til at Skard (2010) hevder at sponsing
skiller seg fra tradisjonell reklame. Tradisjonell reklame fokuserer pa overbevisende, kreative
og kontrollerte budskap. Sponsing fokuserer derimot pé en indirekte overtalelse av
forbrukerne. Den mentale sammenhengen er vanskeligere for en bedrift & kontrollere. Den
kan kobles til begrepet imageoverforing, eller assosiasjonsoverforing. Dette gar ut pa at de
tilherende assosiasjonene forbrukerne har til bedriften og til sponsorobjektet overfores
mellom hverandre, og pa den maten kan de bidra til enten 4 styrke, eller svekke, hverandre
(Jagre, Watson og Watson 2001, 440). Som nevnt innledningsvis er det er stadig flere

bedrifter som fokuserer pa disse assosiasjonsoverferingene 1 sin markedskommunikasjon.

P& bakgrunn av funnene til Skard (2010) viser det seg ogsé at det dannes holdninger og ulike
typer assosiasjoner til et sponsorat pa grunnlag av kommunikasjonsutformingen. Funnene
avdekket at et reklamebudskap kan pévirke forbrukernes evaluering av kongruens, og at dette
kan ha en indirekte effekt pa deres sponsorrespons. Holdningene forbrukerne far til

kommunikasjonen kan derfor overfores til sponsoratet og legge foringer for deres evaluering
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av sponsorresponsen. Pa bakgrunn av dette kan det veere gunstig & tro at kommunikasjonen

vil vaere en vesentlig del av strategien for at en bedrift skal oppné en positiv sponsorrespons.

Majoriteten av studier som omhandler sponsing har konkludert med at et kongruent sponsorat
pavirker forbrukernes evaluering av sponsoren, og deres respons til sponsoratet som
fordelaktig. Et kongruent sponsorat er et samarbeid hvor forbrukerne oppfatter en naturlig
sammenheng mellom en sponsor og et sponsorobjekt (Fleck, Michel og Gatignon 2012, 4).
Derimot er et inkongruent sponsorat et samarbeid hvor forbrukerne ikke ser pé
sammenhengen mellom en sponsor og et sponsorobjekt som naturlig. Videre har forskning
ogsé pdvist at mangel pa kongruens ofte skaper mindre positive evalueringer av sponsoren og
sponsoratet (Coppetti m.fl. 2009, 17-18). Dersom et sponsorsamarbeid ikke oppfattes som
naturlig av forbrukerne, kan dette overstyre budskapet bedriften ensker & formidle med
samarbeidet. Hva bedriften velger & sponse kan derfor forstds som kommunikasjon, ved at
samarbeidet kan gi forbrukerne informasjon om bedriften, og hvilke assosiasjoner de ensker &
formidle. Til tross for dette er det mange bedrifter som inngér inkongruente

sponsorsamarbeid.

2.2 Hvordan sponsing kan pavirke holdninger

Sponsing er som nevnt et markedsferingsverktoy der et av hovedmalene er & pavirke
forbrukernes holdninger (Mazodier og Merunka 2012, 808). Eagly og Chaiken (1993, 1)
definerer holdninger som “en psykologisk tendens som uttrykkes ved at et objekt blir evaluert
med grad av fordelaktighet eller ufordelaktighet”. Holdninger er et sentralt konsept i
sosialpsykologien. Det er viktig & bli bevisst pd effekten av holdninger for & kunne fi en
bedre forstdelse av hvordan reklame- og markedsferingstiltak fungerer. Holdninger gir ogsé
en foring pd forbrukernes valg- og kjepsbeslutning, samtidig som de skaper forbrukernes
folelser og forventninger til et merke (Fennis og Stroebe 2010, 112). Forbrukernes holdninger

er derfor et viktig mal ndr en bedrift velger 4 inngd et sponsorsamarbeid.

Med utgangspunkt i Speed og Thompson (2000) vil vi gjere rede for holdningsteori knyttet
opp mot sponsing. De hevder at nivaet av kunnskap og styrken av meningene forbrukerne har
om sponsoren vil bestemme i hvilken grad et sponsorat kan pavirke forbrukernes holdninger.
Videre hevder de at en sponsor som har et fordelaktig image, skaper mer positive holdninger.
De argumenterer ogsa for at et sponsorat som oppfattes som oppriktig, vil f4 en mer

fordelaktig respons enn et sponsorat som oppfattes som mindre oppriktig (Speed og
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Thompson 2000, 229). Nar en skal se pa forbrukernes holdninger til et sponsorat, trekker
forskerne frem at det er viktig a teste effekten av denne type sponsing gjennom bruk av
kommunikasjon. Videre hevder de at klassisk betinging er en sentral faktor for & skape
holdningsdannelsen (Speed og Thompson 2000, 227). Klassisk betinging kan defineres som
en prosess der en tidligere neytral stimulus skaper en respons ndr den gjentatte ganger blir
paret med en annen stimulus som skaper respons. Klassisk betinging kjennetegnes ved at
mottakerne er passive. Leringen ligger utenfor vedkommendes kontroll, og er som regel
ubevisst (Hoyer og MacInnis 2010, 157). Opplevd kongruens kan vere et resultat av klassisk
betinging, da forbrukerne gjentatte ganger observerer to objekter sammen, og dermed
opplever sammenkoblingen som naturlig. Dette kan over tid fore til at holdningene som
dannes ved den klassiske betingingen overferes til bedriften, og det skjer en form for
assosiasjonsoverforing, som beskrevet tidligere (Puto og Wells 1984). Speed og Thompson
(2000) hevder at & sammenkoble et sponsorprogram med et sponsorobjekt som forbrukerne
allerede har positive holdninger til, vil resultere i at sponsoren drar fordeler av det positive
stimuliet. Klassisk betinging bidrar til at forbrukerne far en form for lering via emosjonelle
reaksjoner, noe som kan pévirke deres holdninger. Dette kan vare sentralt for forbrukernes
tanker og handlinger med hensyn til de objektene de har dannet seg holdninger til (Kaufmann
og Kaufmann 2011, 188). Forbrukerne kan ofte métte leeres opp til & se sammenhengen
mellom sponsoren og sponsorobjektet. Dette kan vare mest aktuelt for et inkongruent
sponsorat. Hvis forbrukerne ikke forstar ssmmenhengen i et sponsorat, kan det derfor
medfore at de mé laeres opp til 4 forstd det. Dette kan igjen bidra til & skape positive
holdninger. Dette kan knyttes opp mot Cornwell (2008) og Skard (2010) sin teori om
indirekte markedsfering, der den indirekte overtalelsen av forbrukerne skjer gjennom en
mental sammenheng. Det er derfor rimelig & tro at denne mentale sammenhengen blant annet
kan skapes gjennom klassisk betinging, og at denne igjen kan pavirke forbrukernes

holdninger til sponsingen.

Til slutt hevder Speed og Thompson (2000) at (in)kongruens 1 et sponsorat er avgjerende for,
og har en direkte virkning pa, forbrukernes holdninger. Her mener de at gkt kongruens vil
bidra til en gkt positiv holdning til et sponsorat (Speed og Thompson 2000, 231). Dette blir
stottet av flere forskere, blant annet Mazodier og Merkunka (2011) og Simmons og Becker-
Olsen (2006). Forskningen til Mazodier og Merunka (2012, 817) viser at kongruens mellom
en sponsor og et sponsorobjekt pavirker forbrukernes holdninger til sponsingen. I tillegg

hevder ogsd Simmons og Becker-Olsen (2006, 160) at heoy kongruens forer til mer positive
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holdninger. Basert pa tidligere forskning kan en derfor fastsla at graden av kongruens 1 et

sponsorat har stor pavirkning pa forbrukernes holdninger.

2.3 Kongruens- og skjemateoriens betydning for forbrukernes sponsorrespons

Nar en skal opprette et sponsorsamarbeid er det som nevnt viktig & tenke pa hvordan
samarbeidet kan bli oppfattet av forbrukerne. Om sammenhengen mellom en bedrift og et
sponsorobjekt oppfattes som logisk eller ikke, kan pavirke forbrukernes oppfatninger og
holdninger til bdde sponsoratet, sponsorobjektet og bedriften. En teori som omhandler dette
aspektet ved samarbeid, og som kan overfores til sponsorsamarbeid, er kongruensteorien
(Woisetschlager og Michaelis 2012; Mazodier og Merunka 2011; Simmons og Becker-Olsen
2006). Kongruensteorien handler om hvorvidt det foreligger en oppfattet sammenheng (en
kongruens) mellom objekter, og hvordan dette pavirker forbrukernes grad av prosessering.
Denne teorien kan knyttes opp til sponsing. Forbrukerne kan oppleve kongruens mellom en
sponsorbedrift og et sponsorobjekt pa flere méter. Blant annet kan det skapes pd bakgrunn av
fysiske attributter, symbolske verdier eller forventninger basert pé erfaring (Skard 2011).
Disse ulike assosiasjonsoverferingene kan eksemplifiseres gjennom Statoil sitt
sponsorprogram Morgendagen Helter, som har ulike retninger innenfor sponsing. Sponsingen
av realfagsrelaterte arrangementer kan forstas som at det er en kongruens mellom de fysiske
attributtene til sponsor og sponsorobjekt. Her sponser de utdanningsrelaterte arrangementer
innen sentrale fag en ma ha for & kunne jobbe i Statoil sin bransje. En annen maéte, basert pa
symbolske eller mer abstrakte verdier, kan vaere Morgendagens Helter sine kultursponsorater.
Her er ikke kongruensen like opplagt, men assosiasjonsoverferingen bygger pa at
Morgendagens Helter har som verdi a stette unge talenter innen ulike kulturelle retninger og
utdanninger. En tredje mate a forstd kongruens mellom en sponsorbedrift og et sponsorobjekt
pa, kan vaere gjennom forbrukernes tilegnede erfaring. Forbrukerne kan oppleve at partene
passer sammen, uavhengig om det eksisterer en naturlig eller logisk link, men basert pa en
forventningsfaktor. Et eksempel her kan vaere Morgendagens Helter sin sponsing av idrett,
som 1 likhet med kultursponsoratene ikke har noen fysiske likheter. Likevel passer
sponsingen av idrett med erfaringene forbrukerne har gjort om bade Statoil, og andre store

bedrifter som bruker sponsing som virkemiddel (Skard 2011), jamfor klassisk betinging.

Kongruens kan ogsa pavirke hvor mye forbrukerne reflekterer over et budskap eller et objekt.
Hoy kongruens kan derfor fore til lav grad av aktiv tenking, da de ikke m4 anstrenge seg for &

forstd sammenhengen (Keller 2012, 460). Dette kan vare nér samarbeidet virker naturlig og
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budskapet flyter lett, ogsé kalt fluency. Fluency-teori handler om hvorvidt en liker et objekt
grunnet hvor lett det er & prosessere og visuelt identifisere objektet. Dersom forbrukerne blir
eksponert for samme type stimuli flere ganger og kjenner det igjen, er det lettere for dem a
hente det frem i minnet. Dette kan fore til at det kan bli enklere 4 like objektet (Labroo, Dahr
og Schwartz 2007). Derimot kan inkongruens fore til en hoyere grad av prosessering av
budskapet (Fleck, Michel og Gatignon 2012, 9). Dette skyldes at det ikke oppstar en direkte
link i hukommelsen mellom objektene som settes sammen i en sponsorsammenheng. En
mismatch mellom to samarbeidspartnere kan derfor skape en stoppeffekt, som igjen kan fore
til at forbrukerne tenker mer over budskapet enn de hadde gjort dersom det hadde vert et
kongruent sponsorat (Fleck, Michel og Gatignon 2012, 9). Assosiasjonsoverfering er som
tidligere nevnt et viktig aspekt ved sponsing. Et sponsorsamarbeid skal skape, styrke eller
opprettholde assosiasjoner til partene i samarbeidet (Woisetschldger og Michaelis 2012, 511).
Oppfattet kongruens i et sponsorsamarbeid kan vare kritisk for denne
assosiasjonsoverforingen (Rifon m.fl. 2004, 30), og mange studier hevder at forbrukerne ma
forstd sammenhengen for at assosiasjonene skal kunne overfores mellom partene
(Woiseschlidger og Michaelis 2012, 512). Men sett fra et klassisk betinget leringsperspektiv,
kan det som nevnt vaere mulig 4 lere at to objekter 1 et inkongruent samarbeid passer
sammen. En endring i sponsorresponsen er en prosess der forbrukerne sammenligner ny
informasjon med deres eksisterende holdninger til en sponsorbedrift. Forbrukernes
eksisterende holdninger til en sponsorbedrift kan forhindre prosessering av ny informasjon,
fordi de eksisterende holdningene dominerer. Dette kan resultere i en bekreftende
prosessering av det nye stimuliet. En inkongruens kan derimot fa forbrukerne til & revurdere
holdningene til en sponsorbedrift. Dette vil si at forbrukerne i mindre grad er villige til & laere,
dersom de oppfatter samarbeidet mellom en sponsorbedrift og et sponsorobjekt som

kongruent (Woiseschldger og Michaelis 2012, 512).

Ut fra gjennomgétt litteratur tyder det pa at forskningen pé kongruens i sponsing ikke er
entydig. I utgangspunktet tyder litteraturen pa at et kongruent sponsorat er & foretrekke med
tanke pa forbrukernes holdninger. Likevel vil denne type samarbeid kunne skape en lavere
involvering 1 budskapet hos forbrukerne, noe som vil kunne ha en mindre pavirkning pé deres
holdninger til sponsoratet. Et inkongruent sponsorat kan derimot skape storre
oppmerksomhet. Dette kan muligens skape en gkt involvering i1 budskapet, noe som

potensielt kan ha en storre pavirkning pa forbrukernes holdninger til sponsoratet. En ber
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derfor ikke uten videre anta at hoy kongruens alltid er det mest optimale, som tidligere

forskning pa effekter av sponsing antyder (Skard 2011).

Dersom en bedrift og et objekt inngér et samarbeid som tilsynelatende virker inkongruent,
kan dette fore til en hoyere oppmerksomhetseffekt (Crocker et al. 1984; Hastie 1980). Her er
skjemateorien sentral. Skjemaer kan defineres som representasjoner av erfaringer som styrer
handling, persepsjon, og tenkning (Mandler 1982, 3). Et inkongruent sponsorat kan fere til
okt prosessering hos forbrukerne, da det ikke stemmer overens med skjemaet de har i
hukommelsen. En persons skjema fungerer som et rammeverk, en kognitiv struktur, for
klassifisering av omgivelser og objekter (Lee og Schumann 2004, 60). Dette gjor at skjemaet
former forventninger til ulike objekter, og hva disse objektene kan sammenlignes med.
Skjemainkongruens kan oppsta nar representasjonen av et objekt ikke passer til
konfigurasjonen i det aktiverte skjemaet. Graden av inkongruens er determinert av graden av
match (eller mismatch) med representasjonen av et objekt og det relaterte skjemaet (Lee og
Schumann 2004, 60). Som nevnt kan det vere rimelig 4 anta at et inkongruent sponsorat vil
kunne skape en reaksjon og en stoppeffekt hos forbrukerne. Nettopp fordi det ikke stemmer
overens med skjemaet de har 1 hukommelsen. Stemmer ikke sponsoratet overens med
forbrukernes rammeverk, kan dette fore til at de blir nysgjerrige, og ensker & prosessere
samarbeidet ytterligere for a finne samsvaret (Walchili 2007, 956). Da moderat inkongruens
kan bli sett pa som interessant kan det derfor bli vurdert positivt (Mandler 1982, 22).
Inkongruens kan som nevnt ogsé fore til storre oppmerksomhetseffekt, noe som gir potensiale
for positiv evaluering (Lee og Schumann 2004, 60). Her kan det likevel vere viktig at
forbrukerne enten har eksisterende knagger 4 henge informasjonen pa, eller at de far den
nedvendige informasjonen for & forstd sammenhengen. En kan dermed anta at et inkongruent
sponsorat kan fore til at forbrukernes méte & kategorisere samarbeidet pa enten oppstar
gjennom assimilering eller akkommodering. Assimilering blir definert som at en gjor
informasjonen lik den informasjonen som allerede er lagret i hukommelsen. Det kan for
eksempel vere et kongruent sponsorat som forklarer tydelig hvorfor samarbeidet har oppstatt,
eller hvor sammenhengen 1 seg selv er klar og tydelig. Motsatt er akkommodering som er mer
anstrengende, og forbrukerne forandrer sin eksisterende kunnskap for & fa den til & passe med
den nye informasjonen (Fleck, Michel og Gatignon 2012, 9). Dette kan forekomme dersom et
inkongruent sponsorat ikke gir tydelig informasjon om samarbeidet, og forbrukerne ma
prosessere budskapet 1 storre grad for & lose inkongruensen. Det er her vi antar at

kommunikasjon og reklameutforming har en betydelig rolle. Det finnes eksempler pé
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eksisterende sponsorater som ikke har reklameplakater eller reklamefilmer. Det kan typisk
vaere en bedrift som sponser TV-programmer eller at de bare viser logoen til bedriften pa
forskjellige sponsede arrangementer. Forbrukerne blir da bare informert om sponsoratet uten
at de far tilleggsinformasjon. Vi antar at dette kan gjore det vanskelig for forbrukerne a forsta
samsvaret i et inkongruent sponsorat. Dersom forbrukerne ikke forstar samsvaret, vil dette

som nevnt fere til en mindre positiv effekt pa sponsorresponsen.

En viktig del innenfor kongruensteori er Mandlers kongruensmodell. Mandlers (1982) teori
bygger pé skjemateori, og gar ut pd at ulik grad av oppfattet kongruens kan gi forskjellig
effekt pa forbrukernes holdninger. Individuell prosessering av (in)kongruens blir styrt av
forbrukernes kognitive skjema, som en type referanseramme (Lee og Schumann 2004, 62).
Mandlers teoretiske modell viser at hoy kongruens ofte kan gi liten eller ingen effekt pa
sponsorrespons. Dette skyldes at informasjonen ikke tilforer noe nytt, og det er da ikke noe
som trenger & prosesseres. En svak inkongruens kan derimot gi en positiv effekt, siden
forbrukerne gjerne vil assimilere den nye informasjonen og gjere den lik deres eksisterende
kunnskap. Derimot kan sterk inkongruens fore til en sterk positiv effekt, eller motsatt, en
sterk negativ effekt (Fleck, Michel og Gatignon 2012, 7). Mandler (1982) hevder ogsé at grad
av kongruens kan pavirke forbrukernes folelser. Assimilering av informasjon krever som
nevnt at en kan integrere den nye informasjonen uten store strukturelle kognitive endringer.
Dette resulterer 1 lite spenning, noe som kan fore til lav grad av intensitet 1 folelser. Derimot
vil akkommodering kunne skape sterre spenninger, og dermed sterkere falelser. Hvorvidt
disse folelsene blir positive eller negative avhenger blant annet av om en greier a lose
inkongruensen, og om akkommoderingen blir vellykket eller mislykket. I de fleste tilfeller vil
sterk inkongruens kunne fore til negative folelser grunnet mangel pé strukturell kongruens

(Mandler 1982, 22-23).

18



Fig. 2.3 Mandlers Kongruensmodell

Kongruens Inkongruens
Liten grad Stor grad
Vellvkket Mislvkket
akkommodering akkommodering
v l l
W \Moderat inkonsistenS/ \]ﬂcstrem inkonsistenS/

Pavirkningsverdi Positiv Positiv Positiv Negativ

Intensitet 0 + + -

(Mandler 1982, 22)

A skape et nytt skjema, akkommodering av informasjon, er mer krevende enn 4 assimilere
informasjonen i det kognitive skjemaet en allerede har. En moderat inkongruens er derfor det
som i felge Mandler (1982) vil kunne gi best effekt pa holdninger og positive folelser.
Moderat inkongruens kan nemlig fore til at forbrukerne konstruerer et alternativt skjema hvor
de kan plassere den nye informasjonen, altsd akkommodering. Samtidig er ikke
inkongruensen altfor sterk, noe som gjor at det kan veere mulig & lose den. Dermed kan
moderat inkongruens vare effektivt av to grunner. For det forste kan inkongruens ha en
overraskende effekt som fanger forbrukerens oppmerksomhet. For det andre kan relevansen
av sammenkoblingen gi hint til hvordan forbrukerne skal forstd sammenhengen, og hjelpe
dem med & lgse inkongruensen (Mandler 1982, 24). Ved bruk av moderat inkongruens 1 et
sponsorat kan dermed sponsoren forsgke a endre eksisterende holdninger blant forbrukerne
ved & motivere dem til & klassifisere sponsorbedriften annerledes. Dette kan igjen pavirke
assosiasjonsoverferingen pa en ny méte, ved at forbrukerne kan tillegge bedriften nye
assosiasjoner gjennom klassifiseringen. Ved bruk av et kongruent sponsorat er det rimelig &
anta at assosiasjonsoverferingen ikke vil ha like stor effekt, da bedriften og sponsorobjektet
allerede har lignende assosiasjoner. De har derfor lite 4 hente av hverandre. Dette betyr at
sponsing med kongruens mellom sponsorbedrift og sponsorobjekt kan gjore det vanskelig &

endre eller skape nye merkeassosiasjoner (Skard 2011). En kan da anta at kongruens 1 et
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sponsorsamarbeid kan bidra til & styrke eksisterende assosiasjoner og holdninger, istedenfor a

bidra til & skape nye assosiasjoner og holdningsendring (Skard 2011).

Det er som nevnt viktig at inkongruensen ikke blir sa kraftig at forbrukerne ikke klarer & lose
den, og dermed ikke finner samsvaret (Fleck, Michel og Gatignon 2012, 10). Klarer de 4 lase
inkongruensen, kan det fore til en mestringsfolelse, som igjen kan skape sterkere positive
holdninger. Pa bakgrunn av denne litteraturen antar vi at forbrukerne vil kunne fa okte
positive holdninger til et inkongruent sponsorat dersom det brukes en kommunikasjon der
informasjon om sponsorsamarbeidet kommuniseres tydelig. Forbrukerne trenger som nevnt
knagger 4 henge informasjon pa. Nér de har fitt disse knaggene, antar vi at et inkongruent
sponsorat vil kunne skape en mer positiv effekt pa sponsorrespons, fordi sponsoratet kan
oppleves som annerledes. Forbrukerne mé tenke mer over sammenhengen og prosesserer

informasjonen i sterre grad, noe som muligens kan gi mer positive holdninger.

Basert pa litteraturen kan det tyde pa at graden av kongruens i et sponsorat vil kunne pavirke
forbrukernes sponsorrespons forskjellig. Vi mener at et kongruent sponsorat ikke vil skape en
holdningsendring nér forbrukerne blir presentert for sponsorsamarbeidet uten
tilleggsinformasjon. Dette skyldes at sponsoratet alene gir dem nok informasjon til at de
forstar kongruensen og budskapet. Et kongruent sponsorat kan ogsé fore til lav grad av aktiv
tenkning, noe som kan medfere at det ikke oppstér en holdningsendring. Motsatt antar vi at et
inkongruent sponsorat vil f4 en negativ holdningsendring nér forbrukerne blir presentert for
samarbeidet uten tilleggsinformasjon. Trolig fordi det er kognitivt vanskelig for forbrukerne &
forsta kongruensen og budskapet i et inkongruent sponsorat, dersom de ikke far informasjon
som kan hjelpe dem & lgse inkongruensen. For & kunne lgse inkongruensen er det sentralt at
forbrukerne forstar budskapet 1 sponsoratet. Her kan involvering i budskapet pavirke hvorvidt
forbrukerne greier & lose inkongruensen eller ikke. Dersom de ikke foler en involvering kan
dette fore til lite pavirkning pa holdningsendring. Vi antar derfor at involvering vil vere en

sentral faktor i forbrukernes holdningsendring.

2.4 Reklameappellens pavirkning pa involvering og folelser

Turner og Rao (2007) hevder at skjemateori er viktig for forbrukernes folelser og at det
pavirker deres oppfattede kongruens i et sponsorat. Videre hevder de at den oppfattede
kongruensen og felelsene hos forbrukerne pévirker en medierende variabel, involvering, som

igjen pavirker forbrukernes holdninger (Turner og Rao 2007, 491).
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Motivasjon er en viktig faktor for at forbrukerne skal involvere seg i informasjonen de
eksponeres for. Motivasjon blir skapt pa bakgrunn av to faktorer. Den forste faktoren
omhandler hvilken type kunnskap og erfaring forbrukerne har om objektet. Den andre dreier
seg om forhold som er gitt i omgivelsene (Celsi og Olson 1988, 210). Involvering er dermed
preget av bade interne og eksterne forhold. Motivasjonen til & involvere seg i informasjonen
er dermed en funksjon av den personlig relevante kunnskapen som aktiveres i hukommelsen i
en bestemt situasjon. Motivasjonen kan enten vare langvarig, folt personlig relevans, eller
situasjonspavirket (Celsi og Olson 1988, 211-212). Kommunikasjonen om et sponsorat kan
veere viktig for & pavirke forbrukernes motivasjon til involvering, og forstaelsen av
kongruensen, i et sponsorat. Her kan reklameappell vaere et viktig virkemiddel. En
reklameappell kan bidra til a pavirke hvilke folelser forbrukerne far til sponsingen, noe som
igjen kan pavirke deres sponsorrespons. Som nevnt tidligere kan forbrukernes motivasjon til
a involvere seg komme pd bakgrunn av at de kan fole en personlig eller situasjonspreget
relevans. Her antar vi at kommunikasjonen kan bidra til 4 skape en situasjonspreget
motivasjon til & involvere seg i budskapet, ved at kommunikasjonen kan pavirke hvilke
folelser forbrukerne sitter igjen med. Dette kan igjen pavirke bade forstaelsen av, leringen
av, og oppmerksomheten til, budskapet (Celsi og Olson 1988, 221). Forstéelsen av budskapet
og den kognitive prosessen kan vare en viktig faktor for holdningsendring, jamfor
skjemateori og klassisk betinging. Det kan vere sentralt at forbrukerne forstar budskapet, og
dermed klarer & fa en vellykket akkommodering av den nye informasjonen. Dersom de ikke
fir nok informasjon, kan dette fore til mindre leering, som igjen kan fore til mislykket
akkommodering. Nér det gjelder sponsing har vi en antagelse om at vellykket
akkommodering vil kunne skape en mer positiv sponsorrespons enn assimilering. Det er
derfor rimelig & anta at involvering kan vere en viktig faktor for holdningsendring, og er
dermed sentralt for et sponsorat hvis mal er & skape positiv sponsorrespons. Vi antar at
involveringen kan medfere at forbrukerne far en mer troverdig oppfattelse av
sponsorsamarbeidet, da de kan fa en klarere forstielse av sponsoratet. Dessuten kan ogsa okt
prosessering av informasjonen skape en gkt sponsortroverdighet dersom det kommuniseres
om et inkongruent sponsorat. Forbrukerne kan nemlig i okt kunnskap og prosessering av

budskapet nar de far en hayere grad av involvering (Celsi og Olson 1988, 221).

Som nevnt hevder Turner og Rao (2007) at folelser er en sentral faktor for & skape

involvering hos forbrukerne. Det er derfor rimelig 4 anta at de folelsene forbrukerne far etter

21



a ha sett reklamen ogsa er en viktig faktor for holdningsendring (Burke og Edell 1989, 69). 1
folge Selfors (2010) er den vanligste ”forklaringsmodellen” innenfor reklamefaget at en ma

begynne a si noe om kunnskapen, slik at forbrukerne fér det kognitive pa plass. Dette mener
vi kan fore til at det skapes folelser pa bakgrunn av reklamen, noe som igjen kan pavirke

forbrukernes atferd.

Fig. 2.4 Forklaringsmodell

Oppmerksomhet f——__3 Overtalelse I—Y Atferd

(Selfors 2010, 108).

Her mener vi at reklameappell kan vere en sentral faktor for a skape folelser. Det kan vere
rimelig 4 anta at folelsene som skapes av reklamen kan pavirke involvering i budskapet, og at
dette sammen kan skape atferden, altsé sponsorresponsen. Folelser er viktig i en
reklamekontekst fordi folelser kan oppsté relativt fort og pavirke videre involvering 1
budskapet hos forbrukerne (Burke og Edell 1989, 69). Her kan det derfor vare sentralt at
kommunikasjonen om et sponsorat kan bidra til & skape positive folelser, og sette forbrukerne
1 en positiv stemning for & skape videre involvering. Holbrook og Batra (1986, 417) avdekket
at ulike emosjonelle responser vil gi forskjellig effekt pd forbrukernes sponsorrespons.
Dersom forbrukerne far negative folelser av kommunikasjonen, kan det fore til at de ikke er
villige til & la seg involvere i budskapet. Eller det kan fore til at de negative folelsene forer til
en mer negativ involvering, som igjen kan smitte over pa sponsorresponsen. Derfor kan det
vare viktig at forbrukerne sitter igjen med positive folelser etter 4 ha sett reklamen, slik at de
blir mer villige til & involvere seg i en positiv retning. I avhandlingen er involvering sentralt
fordi graden av involvering kan ha konsekvenser for bade leeringen og sponsorresponsen.
Som vi har nevnt tidligere vil inkongruens 1 et samarbeid kunne skape sterre oppmerksomhet,
som igjen kan bidra til & skape en positiv evaluering (Lee og Schumann 2004, 60). Dette kan
komme av at inkongruens kan skape en spenning og sterke folelser hos forbrukerne, som

videre kan fore til en gkt, og mer detaljert, involvering i budskapet (Heider 1958, 180).

Selv om et kongruent samarbeid er en trygg strategi, vil det som nevnt i1 folge Mandler (1982)
og kongruensteorien, ikke alltid kunne skape en endret effekt pa sponsorresponsen. Grunnen

til dette er fordi et kongruent sponsorat flyter lett i hukommelsen, og kan skape lav grad av
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prosessering. Dette kan dermed skape liten eller ingen effekt pa sponsorresponsen. Som nevnt
tidligere kan moderat inkongruens ofte bli sett pa som interessant og vurderes positivt, noe
som igjen kan lede til positive felelser (Mandler 1982, 22). Hvorvidt utfallet av evalueringen
av et sponsorsamarbeid blir positivt eller ikke, pavirkes av om forbrukerne klarer a lose
inkongruensen pa en tilfredsstillende méte. Ved hjelp av knagger til forstéelse vil positiv
vurdering og folelser bli forsterket ved at forbrukerne greier & lose inkongruensen (Jagre,
Watson og Watson 2001, 443). Dette kan skape positive folelser hos forbrukerne, som kan
fore til en videre involvering. Hvordan kommunikasjonen utformes kan dermed hjelpe
forbrukerne til & lose inkongruensen i et sponsorat. Her kan reklameappellen spille en sentral
rolle. Dersom forbrukerne foler at de blir mer positive, antar vi som nevnt at dette kan bidra
til at de ensker & involvere seg mer i budskapet, og at dette kan bidra til en mer positiv
sponsorrespons. Vi tror dermed at ulik kongruens i et sponsorat, sammen med en
reklameappell, kan skape en effekt pa positive folelser. Dette kan igjen bidra til okt
involvering. Det er derfor rimelig 4 anta at positive folelser og involvering vil vaere
medierende variabler pa forbrukernes sponsorrespons, og at bruk av en reklameappell kan
vare en strategi for & oppna dette. Utforming av kommunikasjon og reklameappell kan
dermed veare en viktig faktor for forstdelse og positive folelser. Dette skyldes at det er
kommunikasjonen og reklameappellen som gir informasjon om et sponsorat, og bidrar til &

pavirke hvilke folelser forbrukerne sitter igjen med (Burke og Edell 1989, 80).

2.5 Utforming av kommunikasjon og reklameappellens pavirkning overfor
forbrukerne

Tidligere forskning har fokusert mye pa viktigheten av kongruens i et sponsorat. Som nevnt
onsker vi a se om det er mulig & endre forbrukernes holdninger til et sponsorat som oppfattes
som inkongruent av forbrukerne. Fokuset i denne avhandlingen vil derfor vare pa ulike
former for reklameappell 1 kommunikasjonen om et sponsorat. Sa vidt vi vet er det bare
Skard (2010) som har forsket pa bruken av reklameappell 1 kommunikasjonen om et
sponsorat. Vi synes dette er et spennende fagfelt. Vi mener at det er mangel pa forskning pa
dette temaet, og dessuten pa hvordan effekt ulik reklameappell har pa forbrukernes
sponsorrespons. Som nevnt antar vi at utformingen av kommunikasjonen kan vere viktig for
forbrukernes forstéelse av kongruensen i et sponsorat og involveringen i budskapet. Dette kan
som nevnt pavirke bade forstaelsen av, leringen av, og oppmerksomheten til, budskapet

sponsoratet gnsker & formidle (Celsi og Olson 1988, 221). Vi antar at reklameappell vil ha en
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pavirkning pa forbrukernes positive folelser, involvering, og dermed sponsorresponsen.
Grunnen til dette er at reklame gir en form for informasjon om produktet og merket som er
onskelig & kommunisere til forbrukerne. Reklame kan ogsé bidra til & sette forbrukerne i ulike
stemninger som pavirker folelser, pa bakgrunn av reklamens karakteristikk (Burke og Edell
1989, 80). Burke og Edell (1989, 70) hevder videre at forbrukernes emosjonelle respons til en
reklame kan pavirke forbrukernes videre folelser og holdninger til det som det reklameres for.
Vi antar at dette er en viktig faktor innenfor reklame om sponsing, da et av hovedmalene med
sponsing som nevnt er & pavirke forbrukernes holdninger. Holdningene som skapes blir
pavirket av de ulike folelsene reklamen klarer & skape (Burke og Edell 1989, 80), og det er

derfor rimelig 4 anta at reklameappell er en viktig faktor her.

Det finnes flere méter & kommunisere et budskap péa, og reklameappell er et virkemiddel for &
skape oppmerksomhet, gjenkalling og positive holdninger hos forbrukerne. Studiene som
diskuterer ulike effekter av forskjellige reklameappeller har sitt utspring fra
pavirkningsforskningen (Liu og Stout 1987, 179). Nar en utformer en kommunikasjon, finnes
det ulike typer reklameappell som kan pavirke mottakerne pa ulike méter. Hovedhensikten
med valg av reklameappell er at sponsoratet skal velge den appellen som skaper mest
oppmerksomhet og prosessering hos mottakerne, samtidig som det forer til at forbrukerne
sitter igjen med mer positive holdninger og felelser (Kiennar, Bernhardt og Krentler 1995).
Dette er noe som kan pavirke forbrukernes sponsorrespons. Nar sponsing har blitt et stort
omréade innenfor markedsforing, kan det vere viktig at sponsoren velger riktig reklameappell
med tanke pé type sponsorsamarbeid som er inngétt, og hva mélet med samarbeidet er. Pa
den méten kan sponsoratet i ensket effekt hos forbrukerne, noe som er gunstig for bade
sponsoren og sponsorobjektet. Ved forskjellige typer kommunikasjonsprosesseringer kan det
samme kommunikasjonselementet fremkalle ulike effekter pa overtalelse (Cornelis, Adams
og Cauberghe 2012, 398). Det vil si at budskapet kan vaere det samme, men hvordan det blir
utformet og kommunisert pa, kan pavirke hvordan det blir oppfattet av forbrukerne. Dette kan
igjen péavirke forbrukernes holdninger og felelser. Hvordan et sponsorat kommuniseres kan

ogsd pavirke hvordan forbrukerne oppfatter sponsorbedriftens motiv bak sponsorsamarbeidet.

2.5.1 Rasjonell versus emosjonell reklameappell
Som nevnt innledningsvis finnes det ulike strategier for a appellere til forbrukerne gjennom
reklame. Tidligere forskning pé reklameappell har hovedsakelig handlet om emosjonell

versus rasjonell reklameappell (Liu og Stout 1987, 179). Rasjonell og emosjonell appell er
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ikke gjensidig utelukkende kategorier innenfor reklameappell, men overlappes ofte i en
markedskommunikasjon (Puto og Wells, 1984). Rasjonell reklameappell stimulerer til en
logisk tankeprosess av budskapet, og setter forbrukerne i stand til tydelig & vurdere fordeler
(og ulemper) med produktet (Leonidou og Leonidou 2009, 524). Puto og Wells (1984)
definerer denne formen for reklameappell som en reklame som gir mottakerne saklig og
relevant merkeinformasjon pa en klar og logisk mate. Dersom et sponsorat benytter seg av
denne reklameappellen, vil kommunikasjonen typisk spille pa hvem som blir sponset, hvorfor
sponsingen finner sted, og hva partene far ut av samarbeidet. Kommunikasjonen vil
informere mottakerne, og gi dem den informasjonen de trenger for & forstd sponsingen. Et
eksempel pa en rasjonell reklameappell kan vere dersom Morgendagens Helter i sin reklame
argumenterer for at realfag kan vere grunnleggende for 4 lase mange av fremtidens
utfordringer. Reklamen gir dermed informasjon om hvorfor sponsoratet eksisterer, og at det

kan komme til gode béde for Statoil og sekerne pd sponsorprogrammet.

Ved bruk av en emosjonell reklameappell vil mottakerne ideelt sett ha en hoyere
folelsesmessig involvering 1 kommunikasjonen enn de har 1 en rasjonell appell. En
emosjonell appell vil spille pa, og pavirke mottakerne gjennom, felelser (Leonidou og
Leonidou 2009, 526). I motsetning til en rasjonell appell vil en emosjonell appell inneholde
mindre informasjon. Dette kan bidra til & skape et affektivt inntrykk av det som det
reklameres for, noe som igjen kan bidra til at reklamen er apen for den enkelte forbrukers
tolkning av den. En emosjonell appell i kommunikasjonen kan ogsa bidra til at mottakerne fér
en sterkere folelse og interesse knyttet til produktet, fremfor ved bruk av andre typer
reklameappeller (Leonidou og Leonidou 2009, 526-527). Et sponsorat som benytter seg av
denne reklameappellen kan spille pa felelser som humor, frykt, spenning, glede, sorg og
empati. Et eksempel pd en emosjonell reklameappell kan vere ndr Morgendagens Helter 1 sin
reklame fokuserer pé at de stotter unge talent for at de skal nd dremmene sine. Her gis det
ingen konkret informasjon om hvorfor sponsoratet finner sted, og hva Statoil kan fa ut av
samarbeidet. Fokuset ligger pé & skape en folelse av empati hos forbrukerne, og denne

positive folelsen igjen kan pavirke deres folelser til sponsoratet.
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3.0 Metode

Problemstillingen i avhandlingen er en induktiv problemstilling, da vi skal g fra empiri til
teori, og skape en teori pa bakgrunn av innsamlet empiri. Det ble derfor benyttet et kausalt
design, da vi ensker & si noe om drsak og virkning. Her var det mest hensiktsmessig & benytte
seg av eksperiment. Innenfor eksperiment er det tre viktige kausalitetsforhold; det ma vare
samvariasjon mellom X og Y, X md komme for Y i tid, og det m4 vare isolasjon, hvor man
forsikrer seg om at tredjevariabelen Z ikke virker inn pa forholdet (Mitchell og Jolley 2004,
145). Disse forholdene har en i sterre grad kontroll over i et eksperiment sammenlignet med
andre metoder, noe som gjor eksperiment til det ideelle kausale designet. I tillegg vil et
eksperiment kunne bekrefte eller avkrefte vare hypoteser. Det har ogsa en hoy grad av
reliabilitet siden en har sterre kontroll over variabler som kan pévirke resultatet. Reliabilitet
vil si hvor palitelig undersekelsens data er (Mitchell og Jolley 2004, 96). Dette gjor at vi kan
bygge forskningen pad primerdata, samtidig som vi ser pa eksisterende teorier og tidligere

forskning.

3.1 Forbrukernes holdningsdannelser

Speed og Thompson (2000) fant ut at holdninger til en sponsorbedrift ofte er assosiert med
holdninger til et sponsorat. Her ensker vi & se om det finnes et skille. Men istedenfor & se pa
skillet mellom sponsorsamarbeid og sponsorbedrift ensker vi & se om forbrukerne kan fa
ulike holdninger til et sponsorsamarbeid og sponsorprogram, og om dette kan bli regnet som
to forskjellige holdningsobjekter. Det kan vere viktig a skille mellom disse
holdningsobjektene for & tydeliggjore at reduserte holdninger som kan oppsta ved et
inkongruent sponsorsamarbeid ikke nedvendigvis smitter over til holdningene forbrukerne
kan fa til sponsorprogrammet. Sponsing har ogsé blitt et sa stort markedsferingsverktoy at det
na har blitt en egen del av mange sponsorbedrifters markedsstrategi. Dette vises gjennom
Statoil sitt sponsorprogram Morgendagens Helter, der bedriften har valgt a starte opp et eget
program som bare jobber med sponsing. Fortsatt er det mange bedrifter som utforer sponsing
gjiennom selve bedriften. Likevel har vi en antakelse om at flere bedrifter i1 fremtiden vil starte
opp egne program som bare jobber med sponsing, slik som Morgendagens Helter. Pa
bakgrunn av dette vil vi derfor undersgke respondentenes holdninger til sponsorsamarbeid, og
videre deres generelle holdninger til sponsorprogram. I tillegg til dette vil vi ogsa undersoke
forbrukernes oppfattete sponsoroppriktighet, da Speed og Thompson (2000) nevner dette som
en sentral faktor for forbrukernes holdningsdannelser. Sponsoroppriktighet handler om 1

hvilken grad forbrukerne oppfatter sponsorbedriftens motiv for & engasjere seg i sponsoratet.
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Det har kommet forskning som viser at mer oppfattet sponsoroppriktighet skaper mer positiv
sponsorrespons (Speed og Thompson 2000, 229). Holdninger til sponsorsamarbeid defineres
som forbrukernes generelle bedemmelse av relasjonen mellom sponsoren og sponsorobjektet
(Skard 2010, 52). Holdninger til sponsorprogram kan bli definert som de holdningene
forbrukerne far til sponsorprogrammet pa bakgrunn av evaluering av arrangementet eller
objektet programmet sponser (Keller 2003, 598). Dette er som nevnt variablene vi skal male

under samlebetegnelsen sponsorrespons.

3.2 Utvikling av stimuli

Vi ensker & se om forbrukerne fér ulik sponsorrespons til et kongruent og et inkongruent
sponsorat, og hvordan bruk av ulik kommunikasjon pavirker dette. Vi eksemplifiserer dette
gjennom avhandlingen ved & bruke Statoil sitt sponsorprogram Morgendagens Helter som
case. Statoil er en olje- og gassbedrift som ogsd driver med sponsorvirksombhet.
Sponsorprogrammet Morgendagens Helter er et av Norges sterste sponsorprogrammer innen
idrett, kultur og realfag. En av hovedsatsningene innenfor sponsorvirksomheten er
realfagsrelaterte arrangementer, der et av malene er & fa flere unge til 4 ta realfagsutdanning,

ogsa omtalt som STEM (science technology, engineering og mathematics) (Statoil).

I det kongruente sponsoratet bruker vi derfor Statoil sitt sponsorprogram Morgendagens
Helter sin realfagsatsning som case. Med dette sponsoratet stotter Statoil utdanningen en
trenger for og blant annet kunne jobbe i Statoil sin bransje. Dette mener vi definerer et
kongruent sponsorprogram. De forklarer sponsoratet med at de satser pd unge talenter, og
behovet for mer arbeidskraft i realfagsrelaterte yrker 1 fremtiden. Denne sammenhengen kan

virke naturlig, og den kan fremsta som at samarbeidet kan komme begge partene til gode.

Statoil og Morgendagens Helter har ogsé eksisterende sponsorater som for forbrukerne kan
oppfattes som inkongruente; som for eksempel idrett- og kultursponsoratene. Likevel velger
vi ikke & bruke et reelt sponsorat 1 det inkongruente sponsoratet i eksperimentet. Det er to
arsaker til dette. Den forste er at manipulasjonen kan skape en redusert sponsorrespons til
sponsoratet respondentene far presentert i undersekelsen. Vi ensker derfor ikke at
manipulasjonen skal bidra til & pavirke forbrukerne slik at de far reduserte holdninger til et
reelt sponsorat. I tillegg har idretts- og kultursponsoratene blitt omtalt negativt i media, og det
er onskelig at respondentene ikke skal vere farget av dette nér de blir presentert for det

inkongruente sponsoratet.
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I det inkongruente sponsoratet velger vi derfor en fiktiv case, hvor sponsorprogrammet
Morgendagens Helter steotter det norske Konditorlandslaget. Dette samarbeidet kan oppfattes
som inkongruent fordi det ikke er en naturlig arsak til at Statoil skal enske a stotte
Konditorlandslaget, sett bort fra synlighet og oppmerksomhet. Samtidig kan respondentene
finne en kongruent link i samarbeidet. Grunnen til dette er at det omfatter utdanning og det a
fremme talent, noe Morgendagens Helter jobber for. I tillegg er konditoryrket et yrke som
begynner & fa mye oppmerksomhet, da det har blitt laget flere TV-program rundt det, som
blant annet; Hele Norge baker, Bakekrigen, Pascals konditori og Idas fristelser. Dette gjor at

respondentene kan finne en losning, selv om det kan vaere kognitivt krevende.
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4.0 Studie 1
4.1 Konseptuell modell og hypotese

Modellen vi har satt opp representerer studiet som skal belyse hovedproblemstillingen. Vi har
satt opp en konseptuell modell med underhypoteser for a illustrere hvordan vi skal
gjennomfore studiet. En konseptuell modell viser forholdet mellom arsak og virkning pa
variablene 1 hypotesene som skal undersekes i eksperimentet. Den har til hensikt & skissere en
arsakssammenheng mellom de ulike teoretiske begrepene som er presentert, og den skal vise
hvilke variabler som vil bli undersekt i den videre forskningen (Mitchell og Jolley 2004,

146). Den eksisterende litteraturen som omhandler kommunikasjon om et sponsorat &pner for
interesse for hvordan et sponsorat kan péavirke forbrukernes sponsorrespons. Vi kom frem til

folgende konseptuelle modell:

Fig. 4.1 Konseptuell modell, studie 1

Sponsorat
- Kongruent =y SPOHSOH'ESPOHS

- Inkongruent

Vi skal derfor sammenligne to sponsorater; et kongruent og et inkongruent. Dette kan gi
innsikt i hvilken betydning et kongruent og et inkongruent sponsorat kan ha pa forbrukernes
sponsorrespons. Basert pd fremlagt teori gar vi ut fra at forbrukerne, uten anstrengelser kan
finne en sammenheng i et kongruent sponsorat, da det kan kobles til deres eksisterende
kognitive skjema. Derimot antar vi at et inkongruent sponsorat vil ha en motsatt effekt. Et
inkongruent sponsorat kan medfere at det kan vare vanskelig & forstd sammenhengen i
sponsorsamarbeidet dersom forbrukerne ikke far en forklarende tilleggsinformasjon. P4
bakgrunn av teorien kan det tyde pa at et kongruent sponsorat vil gi mer positivt utslag pa
sponsorresponsen enn et inkongruent sponsorat (Speed og Thompson 2000, 231). Arsaken er
at et inkongruent samarbeid kan oppfattes unaturlig. Forbrukerne forstér derfor ikke hvorfor
samarbeidet finner sted, dersom det ikke blir gitt tilleggsinformasjon. Teorien hevder at
forbrukerne vil kunne assimilere informasjonen som et sponsorat gir, inn i deres eksisterende
kognitive skjema. Derimot kan et inkongruent sponsorat fere til at de blir nedt til &
akkomodere informasjonen, men uten tilleggsinformasjon kan akkommoderingen mislykkes.
Dette kan medfere at forbrukernes sponsorrespons kan bli mindre positiv (Fleck, Michel og

Gatignon 2012). Felgende leder oss frem til hypotese 1:
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H1: Et kongruent (inkongruent) sponsorat vil ha en positiv (negativ) effekt pa forbrukernes

sponsorrespons.

I studie 1 far vi dermed to grupper som skal sammenlignes. En som skal bli presentert for et
kongruent sponsorat (realfag), og en som skal bli presentert for et inkongruent sponsorat

(Konditorlandslaget).

4.2 Pretest

Vi utferte en pretest, for vi gjennomforte eksperimentet. Formélet var & undersoke om
manipulasjonen fungerte som ensket, og at sponsoratene ble oppfattet forskjellig.
Respondentene ble presentert for en informerende setning om sponsorsamarbeidet (“Statoil
sitt sponsorprogram Morgendagens Helter er stolt sponsor av realfagsrelaterte
arrangementer” / “Statoil sitt sponsorprogram Morgendagens Helter er stolt sponsor av det
norske Konditorlandslaget”), med tilherende spersmél. P4 den méten kunne vi avdekke om
respondentene oppfattet sponsoratene slik vi ensket med tanke pd kongruens, sénn at vi
kunne bruke manipulasjonen videre i hovedeksperimentet. Vi malte kongruens gjennom fire
1-7 skalaer (“Statoil og realfag / det norske Konditorlandslaget har lignende image”, “Statoil
og realfag / det norske Konditorlandslaget passer bra sammen”, “Assosiasjonene jeg har til
Statoil stemmer godt overens med de assosiasjonene jeg har til realfag / det norske
Konditorlandslaget”, “Statoil og realfag / det norske Konditorlandslaget star for mange av de
sammen tingene”). Skalaene ble utviklet basert pad Speed og Thompson (2000).
Sperreskjemaene ble randomisert, slik at vi ikke visste hvilke respondenter som fikk de ulike

sperreskjemaene.

Respondentene til pretesten var studenter pd Campus Kristiania i Oslo, og den ble
gjennomfort pa biblioteket pa heyskolen. Det var ingen ufullstendige besvarelser. Vi utforte
en t-test med de to sponsoratene, for & avdekke om manipulasjonen hadde fungert.
Respondentene som fikk det kongruente sponsoratet (realfag), mente at sponsoratet hadde
relativt hoy grad av kongruens (M = 4.13). Respondentene som fikk det inkongruente
sponsoratet (Konditorlandslaget) mente at dette sponsoratet hadde lav grad av kongruens (M
= 1.94). Vi kunne derfor konkludere med at sponsoratene ble oppfattet signifikant
forskjellige, med tanke pd kongruens (#(22) = 5.91, p < .000). Manipulasjonen fungerte som

ensket, og vi kunne bruke sponsoratene videre i eksperimentet.
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4.3 Design og deltakere

Formalet med studie 1 er som nevnt 4 underseke hvilken effekt et kongruent og et
inkongruent sponsorsamarbeid har pa forbrukernes sponsorrespons, nar de blir presentert for
et sponsorsamarbeid med en informerende tekst. Samtidig ensker vi & sammenligne pre- og
postholdninger, for & se om manipulasjonen skaper en holdningsendring til sponsorprogram.
Til sammen deltok 96 studenter fra Markedsheyskolen i Oslo. Etter gjennomgang av
resultatene og kontrollspersmaélet var det 16 besvarelser som ble fjernet da de ikke oppfylte
kriteriet til kontrollspersmaélet (se tabell 4.3.2). Til sammen satt vi igjen med 80 besvarelser,

noe vi godkjente som et signifikant antall pa grunn av hey signifikans i resultatene.

4.3.1 Prosedyre og Stimuli

Studie 1 ble gjennomfert i to klasserom pd Markedsheyskolen 1 Oslo. Alle respondentene
stilte opp frivillig, og vi opprettholdt deres anonymitet med tanke pa forskningsetiske
retningslinjer (Mitchell og Jolley 2004, 24). For eksperimentet ble gjennomfert informerte vi
respondentene om at de skulle svare pa alle spersmalene med unntak av spersmél nummer 2
(dersom de ikke hadde kjennskap til Morgendagens Helter). 1 tillegg informerte vi om at
respondentene ikke skulle snakke med hverandre under eksperimentet, og at vi ekskluderte
dem fra undersgkelsen dersom dette forekom. Vi hadde dermed to ekstra observaterer. For
undersokelsen startet hadde vi skrevet et notat om at respondentene ikke skulle bla frem og
tilbake i undersgkelsen. Vi gnsket nemlig deres umiddelbare reaksjon pa spersmalene. [
tillegg skulle respondentene svare pé et spersmal om kjennskap, og et om holdninger til
sponsorprogram / preholdninger for de ble eksponert for manipulasjonen. Slik kunne vi
undersgke om manipulasjonen péavirket deres postholdninger. For & male sponsorrespons i
etterkant av manipulasjonen valgte vi & benytte tre ulike dimensjoner som avhengige
variabler; sponsoroppriktighet, holdninger til sponsorsamarbeid og holdninger til

sponsorprogram.

Vi1 la opp undersokelsen med & begynne med spersmél om kjennskap og deretter holdninger
til sponsorprogram / preholdninger, for manipulasjonen. Vi gnsket & ha med spersmélet om
preholdninger fordi tidligere forskning har vist at preholdninger kan fore til en etablering
eller justering av sponsorrelaterte folelser og holdninger (Olson 2008, 7). Videre stilte vi et
spersmal om kongruens, noe som mélte respondentenes oppfattelse av kongruens 1
sponsoratet. Vi valgte & ha dette spersmalet rett etter manipuleringen, da kongruens er en av

hovedvariablene, og vi ensket respondentenes umiddelbare tanker etter & ha blitt utsatt for
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manipulasjonen. Deretter stilte vi spersmél om deres holdninger til sponsorsamarbeid, for vi
hadde et kontrollspersmél. Videre spurte vi om oppfattet sponsoroppriktighet, for vi avsluttet
med det samme spersmalet som for manipulasjonen om deres holdninger til sponsorprogram /
postholdninger. Vi gnsket nemlig & avdekke om respondentene hadde endret holdninger
underveis 1 undersgkelsen, da de hadde blitt tilfert ny informasjon via manipuleringen. Helt
til slutt hadde vi to informative spersmal; kjenn og alder. Da alle respondentene hadde levert
inn undersgkelsen, takket vi for deltakelsen, og opplyste om at det inkongruente sponsoratet

var et fiktivt sponsorat (Se vedlegg 2 og 3).

4.3.2 Operasjonalisering av mal

Vi operasjonaliserte spersmadl for hver av indeksene vi brukte i eksperimentet. Dette var:

kjennskap, holdninger til sponsorprogram / preholdninger, kongruens, holdninger til

sponsorsamarbeid, sponsoroppriktighet og holdninger til sponsorprogram / postholdninger.

Vi gnsket ogsa 4 ha med et kontrollspersmal for & bekrefte at respondentene leste

undersekelsen ordentlig, slik at de ga uttrykk for sin oppriktige mening. Til slutt hadde vi

med to informative spersmal; kjenn og alder.

Tabell 4.3.2 Operasjonalisering av mal, studie 1

Indeks Spersmal Skala Mal Utviklet pa bakgrunn av
Vi ensker a kartlegge din kjennskap
til Statoil sitt sponsorprogram .
Kjennskap Morgendagens Helter. Pa en skala 1-7 V-e{giger}ll;q el?.réil;asllj(; Becke{-(?;sb%r;,)l(aren
fra 1-7, i hvilken grad kjenner du til ghoyHy P '
Morgendagens Helter.
. . Vi gnsker a male din generelle - Darlig/God
Holdninger til holdning til sponsorprogrammet -Negativ/Positiv
sponsorprogram / Morgendaggensl}—lelte;pSegfor deg at 17 - Lgiker ikke / Haugtvedt m.fl. (1992)
preholdninger din holdning er ditt totalinntrykk Liker
Statoil og konditorlandslaget / . . Speed og Thompson
realfag har lignende image 17 -Uenig/Enig (2000)
Kongruens Speed og Thompson
Statoil og konditorlandslaget / 17 Uenio/Eni (2000)
”Hva slags synspunkter har realfag passer bra sammen g/tmg
du om forholdet mellom Assosias onenc oz har til Statoil
Statoil og konditorlandslaget / ssosiasjonenc jeg ha ato Speed og Thompson
. . stemmer godt overens med . .
utdanningsretningen realfag? .S . . 1-7 - Uenig/Enig (2000)
Pi f assosiasjonene jeg har til
4 en skala fra 1-7, hvor enig .
. . konditorlandslaget / realfag
eller uenig er du i folgende - -
pastander?” Statoil og konditorlandslaget / Speed og Thompson
realfag star for mange av de samme 1-7 - Uenig/Enig (2000)
tingene
Her onsker vi & vite hva du mener
om sponsorsamarbeidet mellom
Statoil og konditorlandslaget /
realfagsrelaterte arrangementer. Jeg . .
Holdninger til synes sponsorsamarbeidet mellom ) Negatlyt/Pomtwt
. . 1-7 - Ugunstig/Gunstig Haugtvedt m.fl. (1992)
sponsorsamarbeid Statoil og realfagsrelaterte - Darlio/Bra
arrangementer er &
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Vi ensker ogsé at du merker av hva - Lite oppriktig /
du synes om Statoil som sponsor av Oppriktig
o konditorlandslaget / - thecp_aht_ehg/ Lichtenstein and
Sponsoroppriktighet realfagsrelaterte arrangementer. 1-7 Palitelig Bearden (1989)
Merk av et punkt pé skalaen - Ueerlig / Erlig
nedenfor som best representerer - Lite troverdig /
dine holdninger Troverdig
-Sveert darlig / Sveert
Til slutt er vi interessert i din bra
Holdninger til generelle holdning til ' -Svert negqt@v / Sveert
sponsorprogram / Morgendagens Helter. Sett ring 1-7 p.OSI}IY Haugtvedt m.fl. (1992)
- rundt alternativet i skalaen nedenfor -Vanskelig & like / Lett
postholdninger : - .
som best representerer din holdning a like
til sponsoratet. - Sveert ufordelaktig /
Sveert fordelaktig
Kontrollspersmal P4 dette spersmalet skal du krysse . . Oppenheimer, Meyvis
’ o ohmummer S 17 - Uenig/Enig ogl?)avidenko 2009)
Informative sporsmal Kjonn Kryss av for kvinne eller mann
Alder Skriv inn din alder

4.4 Resultater - statistisk analyse

4.4.1 Validitet og reliabilitet

Validitet defineres som gyldighet, og handler om hvor godt eller relevant dataene
representerer fenomenene som skal undersokes. Begrepsvaliditet maler det generelle
fenomenet som undersgkes, og relasjonene mellom fenomenet og de konkrete dataene. Om
det er samsvar mellom det generelle fenomenet og operasjonaliseringen (Mitchell og Jolley
2004, 26). Dette males blant annet gjennom en validitetsanalyse som avdekker systematiske
maélefeil. Systematiske malefeil skyldes at det vi maler ogsa kan méle noe annet (Hair, Jr.
m.fl. 2010, 632). Reliabilitet defineres som palitelighet, og handler om hvilke data som
brukes i undersgkelsen, og hvor ngyaktige de er (Mitchell og Jolley 2004, 96). Vi begynte
derfor med & gjennomfere bade en konvergent og en divergent faktoranalyse. Faktoranalysen
underseker om det finnes en felles underliggende faktor for hver indeks, i tillegg til at den

viser om sparsmalene méler det de skal male (Field, 2013, 667).

4.4.2 Konvergent og divergent validitet

Vi gjennomforte forst en konvergent faktoranalyse for & underseke at spersmalene ble
godkjent i hver faktor. Faktorer 1 denne sammenhengen refererer til grupper med relaterte
variabler (Pallant 2010, 182). For at spersmélene skal bli godkjent, ma de lade over .5 (Field
2013, 696). Alle faktorene ladet over .5, og samtlige spersmal ble derfor godkjent.

Videre gjennomforte vi en divergent faktoranalyse, for & bekrefte at spersmalene ladet pa
hver sin faktor. Vi ensket & underseke at variablene kun mélte det de var ment for & male, og
at de ikke mélte pd andre faktorer (Hair, Jr. m.fl. 2010, 119). Den divergente faktoranalysen

viste at holdninger til sponsorsamarbeid og sponsoroppriktighet ladet p4 samme faktor. Vi
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valgte derfor & fjerne spersmélet som omhandlet sponsoroppriktighet. I studie 1 ensket vi
hovedsakelig & méle sammenhengen mellom (in)kongruens i et sponsorat og pavirkningen
det har pa holdninger. Vi s det derfor mest hensiktsmessig a fjerne spersméalet om
sponsoroppriktighet fremfor holdninger til sponsorsamarbeid. Grunnen til dette var at
holdninger til sponsorsamarbeid er et av de mest sentrale spersmalene 1 studie 1. Samtidig
onsket vi & ha en mest mulig korrekt analyse. Det er liten sannsynlighet for at variabelen
sponsoroppriktighet hadde malt noe nytt dersom vi hadde beholdt den (Hair m.fl. 2010, 100),
da den ladet pa samme faktor som holdninger til sponsorsamarbeid. Da vi gjennomferte

faktoranalysen pa nytt, ladet variablene pa hver sin faktor.

Tabell 4.4.2 Faktoranalyse, studie 1

Spersmal 1 2 3 4 5

Kjennskap 930

Holdninger / preholdninger 1 834

Holdninger / preholdninger 2 785

Holdninger / preholdninger 3 931

Kongruens 1 .850

Kongruens 2 817

Kongruens 3 916

Kongruens 4 .891

Holdninger til sponsorsamarbeid 1 712

Holdninger til sponsorsamarbeid 2 .668

Holdninger til sponsorsamarbeid 3 174

Holdninger / postholdninger | .888

Holdninger / postholdninger 2 .803

Holdninger / postholdninger 3 .844

Holdninger / postholdninger 4 .837

4.4.3 Reliabilitet

Reliabiliteten ble malt for & sjekke at variablene 1 hver indeks horte sammen. Vi
giennomforte dette for & gjore rede for tilfeldige malefeil. Reliabilitet handler om i hvilken
grad variablene méiler den riktige verdien, og ikke har malefeil (Hair, Jr. m.fl. 2010, 8). Her
gér en ut 1 fra Chronbachs Alpha, som sier noe om intern konsistens, og er en koeffisient for
palitelighet. En tommelfingerregel er at verdien .7 er et nedre niva for & opprettholde
tilfredsstillende reliabilitet, men verdier over .8 er & foretrekke (Field 2013, 715). Analysen
viser at alle verdiene for Chronbachs Alpha (4) er over .8, noe som indikerer at spersmalene 1

hver indeks henger sammen.
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Tabell 4.4.3 Deskriptiv modell, studie 1

Std Skewness Kurtosis

Variabler N Mean : o . Std. . Std.
Dev. Statistics Statistics
Error Error
Kjennskap 79 3.18 1.85 - .380 271 -.923 .535
Preholdninger 49 5.24 1.17 .92 -.851 .340 1.083 .668
Kongruens 80 3.22 1.47 .94 282 269 -.748 532
Holdninger til 77 431 135 91 054 274 008 541
sponsorsamarbeid

Postholdninger 76 4.76 1.19 .94 -.041 276 -375 .545

Videre undersgkte vi skewness og kurtosis for hver indeks, noe som viser

fordelingsegenskapene for hver variabel. Den ber vere lavere enn |1.96

godkjent pa ‘ 2.58 ‘ (Field 2013, 185). Alle vare tall er under | 1.96

, men kan ogsé bli

, og er dermed godkjent

videre i analysen.

4.5 Analyse

4.5.1 Manipulasjonssjekk

Vi gjennomforte en t-test analyse for & underseke hvordan kongruensen ble oppfattet i de to
sponsoratene, altsd for & sjekke om manipulasjonen hadde fungert. Her viser resultatene at det
kongruente sponsoratet blir oppfattet som kongruent, og respondentene mener at sponsoratet
har hey grad av kongruens (M = 4.14). Derimot blir det inkongruente sponsoratet oppfattet
som inkongruent og har lav grad av kongruens (M = 2.34). Analysen viser at gruppen som
blir presentert for det inkongruente sponsoratet, har et gjennomsnitt pa -1.8 (95% CI, -2.32 til
-1.28) lavere enn gruppen som blir presentert for det kongruente sponsoratet. Funnene viser
dermed at det er en signifikant forskjell pa hvordan respondentene i de to gruppene opplever
kongruensen 1 sponsoratene (#(78) =-6.92, p < .000), og manipulasjonen fungerte som

onsket.

4.5.2 Avhengige variabler

Holdninger til sponsorsamarbeid

Analysen av holdninger til sponsorsamarbeid viser at gruppen som blir presentert for det
inkongruente sponsoratet har et lavere gjennomsnitt pa holdninger til sponsorsamarbeid (M =
3.58), enn gruppen som blir presentert for det kongruente sponsoratet (M = 5.09). Gruppen
som blir presentert for det inkongruente sponsoratet har et gjennomsnitt som er -1.5 (95% CI,
-2.02 til - 1.0) lavere enn gruppen som blir presentert for det kongruente sponsoratet.
Funnene viser dermed at det er en signifikant forskjell pa holdningene respondentene far til
sponsorsamarbeidene (#(75) = -5.87, p < .000). Resultatene er dermed i trad med var

antakelse.
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Fig. 4.5.2 Holdninger til sponsorsamarbeid, studie 1
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Holdninger til sponsorprogram

Analysen av holdninger til sponsorprogram viser at respondentene som blir presentert for det

inkongruente sponsoratet har mindre positive holdninger til sponsorprogram etter
manipulasjonen (M = 4.36) enn respondentene som blir presentert for det kongruente

sponsoratet (M = 5.20). Gruppen som blir presentert for det inkongruente sponsoratet har et

gjennomsnitt som er -.85 (95% CI, -1.35 til - .33) lavere enn gruppen som blir presentert for

det kongruente sponsoratet. Resultatene viser dermed at det er en signifikant forskjell pa

respondentenes holdninger til sponsorprogram i de to gruppene (#(74) = - 3.29, p < .002).

Dette er ogsa i trdd med var antakelse.

Fig. 4.5.2 Holdninger til sponsorprogram, studie 1
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4.5.3 Holdningsendring

Vi gjorde ogsa en paired-samples T-test for a se om det er en signifikant forskjell pa
respondentenes holdningsendring. Resultatene viser at de som blir presentert for det
inkongruente sponsoratet har en signifikant nedgang pa holdningsendring (M = 0.42)
sammenlignet med gruppen som blir presentert for det kongruente sponsoratet (M = 0.30).
Gruppen som blir presentert for det inkongruente sponsoratet har et hoyere gjennomsnitt pa
preholdninger (4.97 + 1.22) enn pé postholdninger (4.55 £ 1.25). Funnene viser dermed at det
er en signifikant holdningsendring hos respondentene som blir presentert for det inkongruente
sponsoratet (#(24) = 2.15, p < .042). Det er derimot ingen signifikante funn i gruppen som blir

presentert for det kongruente sponsoratet. Resultatene er dermed i trdd med vér antakelse.

Fig. 4.5.3, Holdningsendring, studie 1
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4.6 Hovedfunn studie 1

Tabell 4.6 Hovedfunn, studie 1

Holdninger til . . . .
] Holdninger til sponsorprogram Holdningsendring
Inkongruent sponsorat M=3.58 M=4.36 M=0.42
Kongruent sponsorat M=5.09 M=5.20 M=0.3
Sig. p <.00 p <.00 p<.04

Hovedfunnene i eksperiment 1 viser at det er signifikante forskjeller mellom holdninger til
sponsorsamarbeid, holdninger til sponsorprogram, og holdningsendring i de to gruppene. I
tillegg oppstér det en negativ holdningsendring for det inkongruente sponsoratet. Dette er 1

trad med vér antakelse, og hypotese 1 blir dermed bekreftet.
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4.7 Diskusjon og konklusjon studie 1

Hypotese 1 er basert pa den konseptuelle modellen til studie 1. Her viser resultatene at vi far
stotte for hypotesen. Variablene vi mélte var holdninger til sponsorsamarbeid og holdninger
til sponsorprogram, da det 1 folge Speed og Thompson (2011) er viktig holdningsvariabler &
male nar en forsker pa sponsing. I tillegg hevder de at denne type holdningsendringer er
viktig & forske pa via kommunikasjon. Vi gjennomferte derfor et eksperiment der
respondentene bare ble presentert for en informerende setning om sponsoratet. Vi ensket med
dette & undersgke om de to sponsoratene fikk ulik effekt pa respondentenes sponsorrespons.
Funnene viser at det oppstod ulik effekt i det kongruente og inkongruente sponsoratet. For
begge de avhengige variablene viser resultatene at gruppen som ble presentert for det
inkongruente sponsoratet hadde mindre positive holdninger til bade sponsorsamarbeid og
sponsorprogram, enn gruppen som ble presentert for det kongruente sponsoratet. Pa bakgrunn
av teorien er det rimelig 4 anta at forbrukerne ikke prosesserer et kongruent sponsorat i like
stor grad som et inkongruent sponsorat, da sammenhengen mest sannsynlig virker naturlig og
budskapet flyter lett, jamfor fluency-teorien (Labroo, Dahr og Schwartz 2007). Det kan tyde
pa at det inkongruente sponsoratet forte til stoppeffekten vi forventet. Da samarbeidet mest
sannsynlig ikke skapte en direkte link i hukommelsen til respondentenes eksisterende skjema.
Respondentene fikk heller ikke en forklaring pa samarbeidet de ble presentert for. Dermed er

det rimelig a anta at de ikke klarte & akkommodere informasjonen, og skape et nytt skjema.

Da vi sammenlignet holdningsendringene i de to gruppene, sa vi ogsa at det inkongruente
sponsoratet hadde en signifikant nedgang i holdninger etter manipulasjonen. Men for det
kongruente sponsoratet hadde holdningene holdt seg relativt stabile, slik vi antok. Dette kan
knyttes opp mot skjemateorien og leringsteorien. Den informerende setningen ga ikke
respondentene for det inkongruente sponsoratet nok informasjon til & forstd samarbeidet.
Dette kan igjen ha gjort at det har vert vanskelig 4 forstd sammenhengen og knytte den opp
mot et eksisterende skjema. Respondentene ble dermed nedt til & akkomodere informasjonen,
noe som er kognitivt krevende. Da respondentene mest sannsynlig ikke greide & lase
inkongruensen, kan dette ha fort til en redusert positiv sponsorrespons. I tillegg kan det vaere
vanskelig for respondentene 4 lere seg & forstd sammenhengen via kognitiv laeringsteori da
de som nevnt ikke fikk noen tilleggsinformasjon. Respondentene for det kongruente
sponsoratet kan ha sett den logiske linken, og kan dermed ha assimilert informasjonen

istedenfor & akkomodere den.
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Hensikten med studie 1 var 4 undersegke hvilken effekt en informerende setning har pa
respondentenes sponsorrespons nar de blir presentert for et kongruent og et inkongruent
sponsorat. Resultatene viser at et kongruent og et inkongruent sponsorat fikk ulik effekt pa
sponsorrespons, slik vi antok. For det kongruente sponsoratet holdt holdningene seg stabile
etter manipulasjonen. For det inkongruente sponsoratet oppstod det en holdningsendring som
fort til mindre positive holdninger til sponsorprogrammet etter at respondentene ble

presentert for manipulasjonen.

Som nevnt innledningsvis finnes det mange inkongruente sponsorater. Nar bruk av
inkongruens gir potensiale til 4 skape en stoppeffekt og ekt involvering i budskapet, ensker vi
a undersoke dette videre. Vi vil avdekke om det er mulig 4 bete pé de reduserte holdningene
til et inkongruent samarbeid i et sponsorat ved hjelp av kommunikasjon, og dermed bedre
respondentenes sponsorrespons. Her har vi en antakelse om at denne effekten kan endres ved
bruk av reklameappell. Vi ensker derfor & undersgke videre om det er mulig & skape en
positiv holdningsendring hos respondentene ved bruk av en reklameappell, slik at den
negative effekten som oppstar til et inkongruent sponsorat kan endres. I tillegg har vi en
antakelse om at ulik reklameappell kan skape forskjellig effekt pa sponsorresponsen. Vi ser
det derfor som nedvendig 4 ga videre med studie 1, og gjere en studie 2. P4 bakgrunn av
fremlagt teori antar vi at en reklameappell kan bidra til & pavirke forbrukernes leringsprosess,
folelser og involvering i budskapet. Vi antar at dette igjen vil pavirke respondentene, og
kunne bidra til & skape en fordelaktig holdningsendring til sponsingen. Vi gnsker derfor &
utfore en ny studie hvor den informerende teksten blir byttet ut med en reklameplakat med en

rasjonell appell og en reklameplakat med en emosjonell appell.
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5.0 Studie 2

5.1 Konseptuell modell og hypoteser

I studie 2 ensker vi & bygge pa studie 1, ved a legge til en variabel; reklameappell. Forskjellig
typer kommunikasjonsprosesseringer kan nemlig fremkalle ulike effekter pa
sponsorresponsen (Cornelis, Adams og Cauberghe 2012). Det vil derfor vaere interessant a se
om bruken av ulik reklameappell i en reklameplakat kan endre utfallene vi fikk pa
sponsorresponsen i studie 1. Samtidig vil det ogsa vere interessant & se om en reklameappell
kan bidra til & bete pa de negative holdningsendringene som oppstod for det inkongruente
sponsoratet. Spesielt for et inkongruent sponsorat er det som nevnt viktig med informasjon
for at forbrukerne skal kunne forstd sammenhengen. En reklameappell kan gi informasjon om
et sponsorat. Det kan derfor vare interessant 4 undersgke hvordan informasjon som gir mest
positivt utslag pa sponsorresponsen; informasjon basert pa rasjonell eller emosjonell stimuli.
Vi har her valgt a bruke to ulike reklameappeller. To av gruppene vil bli presentert for en
reklameplakat basert pa en rasjonell appell. Den spiller pa det rasjonelle ved sponsoratet, og
presenterer ulike fakta ved sponsorprogrammet. De to andre gruppene vil bli presentert for en
emosjonell appell, der teksten spiller pa respondentenes folelser. I véar forskningsstudie vil vi
benytte oss av empati som virkemiddel i den emosjonelle appellen. En reklame skaper empati
hos forbrukerne hvis den far dem til 4 identifisere seg emosjonelt med personene, situasjonen,

eller andre elementer 1 reklamen (Puto og Wells 1984).

Som det fremkommer 1 den konseptuelle modellen er det en medieringsmodell som forst
bestar av en uavhengig variabel; et sponsorat sammen med en reklameappell. Vi onsker 4 se
hvordan denne variabelen pavirker den forste medierende variabelen; positive folelser skapt
av reklamen. Videre er det interessant & se om disse folelsene skaper en gkt involvering 1
budskapet sponsoratet sender ut, og om dette igjen bidrar til & pavirke sponsorresponsen. Som
tidligere nevnt definerer vi sponsorrespons som sponsoroppriktighet, holdninger til
sponsorsamarbeid, og holdninger til sponsorprogram. I studie 2 gér vi derfor videre med det
kongruente og det inkongruente sponsoratet for 4 se hvilken effekt dette vil fa pa
forbrukernes sponsorrespons dersom vi legger til variabelen reklameappell, og to medierende

variabler; positive folelser og involvering.
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Fig. 5.1 Konseptuell modell, studie 2

Sponsorat
ﬁﬁ;ﬁn;t Positive folelser Involvering i S
Reklameappell skapt av reklamen budskapet ponsoIrespons

- Rasjonell

- Emosjonell

Ut fra teorien som handler om kongruens i et sponsorsamarbeid mener vi det kan det tyde pa
at et sponsorat i interaksjon med ulik reklameappell kan skape forskjellig virkning pa
forbrukernes sponsorrespons. En reklameappell kan bidra til & gi informasjon og forklaring
om et sponsorat. Vi antar derfor at reklameappellen er sentral for forbrukernes skjema og
kognitive lering, da det kan hjelpe dem til & se sammenhengen i et sponsorsamarbeid.
Samtidig vil en reklameappell kunne skape oppmerksomhet, og pa den maten pavirke
forbrukernes sponsorrespons (Liu og Stout 1987). Mandler (1982) hevder at inkongruens er
det som har mest positiv effekt, dersom forbrukerne forstar inkongruensen. I tillegg hevder
han at det er effektivt fordi det fanger forbrukernes oppmerksomhet. Ved at reklameappellen
gir informasjon om sponsorsamarbeidene, kan dette hjelpe forbrukerne til a lose
inkongruensen og igjen bidra til at de far en vellykket akkommodering (Mandler 1982). Vér

andre hypotese blir dermed:

H2: Et inkongruent sponsorat kombinert med en reklameappell (rasjonell/emosjonell) vil ha
en mer positiv effekt pa forbrukernes sponsorrespons, enn et kongruent sponsorat med en

reklameappell (rasjonell/emosjonell).

I folge Mandler (1982) vil en vellykket akkommodering av et inkongruent sponsorat fere til
en mer positiv sponsorrespons enn assimilering av et kongruent sponsorat. Dette skyldes at
inkongruens skaper en overraskende effekt, indre spenning og sterkere folelser som gjor at
forbrukerne involverer seg mer i budskapet. En vellykket akkommodering kan dermed gjore
at forbrukerne endrer sine eksisterende holdninger (Mandler 1982). For det kongruente
sponsoratet vil mest sannsynlig informasjonen ikke tilfore noe nytt, og vi antar derfor at det

ikke vil skje en tilsvarende holdningsendring. Dette leder oss frem til hypotese 3:

H3: For et inkongruent sponsorat vil en reklameappell (rasjonell/emosjonell) skape pkte
positive holdningsendringer pd respondentenes holdninger til sponsorprogram. For et

kongruent sponsorat vil det ikke veere tilsvarende effekt.
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Speed og Thompson (2000) hevder som nevnt at graden av kongruens i et sponsorat er
avgjerende for, og har en direkte virkning pé, forbrukernes holdninger. Her antar vi at valg av
en reklameappell kan bidra til & pavirke forbrukernes sponsorrespons. Dette begrunner vi ut i
fra teorien om at det samme kommunikasjonselementet kan fremkalle ulike effekter pa
overtalelse ved bruk av forskjellige typer kommunikasjonsprosessering (Cornelis, Adams og
Cauberghe 2012). En rasjonell appell kan derfor hjelpe forbrukerne til & forsta
sammenhengen ved hjelp av informasjon og knagger for forstdelse. Men nar det gjelder et
kongruent sponsorat tror vi ikke denne reklameappellen vil ha like stor pavirkning pé
forbrukernes prosessering. Et kongruent sponsorat, som nevnt flere ganger tidligere, kan fore
til lav grad av aktiv tenkning. Vi antar derfor at det sammen med en rasjonell reklameappell
vil oppsta en direkte link i hukommelsen. Dette kan igjen bidra til at forbrukerne kan fa en
direkte effekt fra eksponeringen til sponsorresponsen, da vi tror det vil skje en assimilering.
Derimot tyder teorien pd at en emosjonell reklameappell kan ha en indirekte effekt pd
sponsorresponsen ved at den kan pévirke forbrukerne gjennom felelser og involvering i
budskapet (Leonidou og Leonidou 2009, 526). I en reklamekontekst er folelser en viktig
faktor, fordi de kan oppsta relativt fort, og pavirke videre involvering i budskapet (Burke og
Edell 1989, 69). Vi gér ut i fra at bruken av en emosjonell reklameappell kan bidra til & gi
forbrukerne positive folelser og et enske om & involvere seg mer i budskapet (Turner og Rao
2007). Dette vil videre pavirke forbrukernes sponsorrespons. Falgende leder oss frem til

hypotese 4a og 4b:

H4a: Effekten av et kongruent sponsorat sammen med en rasjonell reklameappell vil ha en
direkte effekt pa forbrukernes sponsorrespons. Den vil ikke medieres av positive fplelser
skapt av reklamen og en involvering i budskapet. Den direkte effekten vil skape en mindre
positiv effekt pa sponsorresponsen sammenlignet med et kongruent sponsorat med emosjonell

reklameappell og et inkongruent sponsorat med rasjonell eller emosjonell reklameappell.

H4b: Effekten av et kongruent sponsorat med en emosjonell reklameappell pa forbrukernes
sponsorrespons vil medieres av positive fplelser skapt av reklamen og en involvering i
budskapet. Den indirekte effekten vil skape en mindre positiv effekt pa forbrukernes
sponsorrespons enn et kongruent sponsorat med rasjonell reklameappell og et inkongruent

sponsorat med rasjonell eller emosjonell reklameappell.
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Forskning har som nevnt pavist at inkongruens ofte skaper mindre positive evalueringer av
sponsoren og sponsoratet (Coppetti m.fl. 2009). Men Fleck, Michel og Gatignon (2012, 9)
hevder at et inkongruent sponsorat kan skape en stoppeffekt, som igjen kan bidra til 4 skape
en gkt involvering hos respondentene. Videre hevder ogsé Lee og Schumann (2004) at et
inkongruent sponsorat gir sterre oppmerksomhetseffekt, og at det igjen kan bidra til en mer
positiv evaluering av sponsoratet. For at forbrukerne skal fa en positiv evaluering er det
viktig at de klarer & forsta sponsorsamarbeidet. Vi antar som nevnt at et inkongruent
sponsorat kan bidra til & skape en stoppeffekt. Her kan valg av en reklameappell vere
avgjorende. Vi mener det er nedvendig at reklameappellen bidrar med en klar informasjon,
slik at forbrukerne forstar ssmmenhengen tydelig, og dermed fér en vellykket
akkommodering. Dette vil ifalge Mandler (1982) bidra til & skape positive folelser hos
forbrukerne. Basert pa teorien antar vi at effekten av et inkongruent sponsorat, sammen med
enten en rasjonell eller en emosjonell reklameappell, pd sponsorresponsen, vil skje via en
mediering. Respondentene kan sitte igjen med positive folelser etter & ha sett reklamen, hvis
de har forstitt ssmmenhengen i1 sponsoratet. Her har vi en antakelse om at disse folelsene vil
kunne bidra til en gkt involvering i budskapet (Burke og Edell 1989), og at dette igjen vil

kunne pavirke sponsorresponsen. Pa bakgrunn av dette kom vi frem til hypotese 5a og 5b:

Hb5a: Effekten av et inkongruent sponsorat med en rasjonell reklameappell pa forbrukernes
sponsorrespons vil medieres av positive fplelser skapt av reklamen og en involvering i
budskapet. Den indirekte effekten vil skape en mer positiv effekt pa respondentenes
sponsorrespons enn et kongruent sponsorat med rasjonell eller emosjonell reklameappell og

et inkongruent sponsorat med emosjonell reklameappell.

H5b: Effekten av et inkongruent sponsorat med en emosjonell reklameappell pa forbrukernes
sponsorrespons vil medieres av positive fplelser skapt av reklamen og en involvering i
budskapet. Den indirekte effekten vil skape en mer positiv effekt pa respondentenes
sponsorrespons enn et kongruent sponsorat med rasjonell eller emosjonell reklameappell og

et inkongruent sponsorat med rasjonell reklameappell.

I studie 2 far vi dermed fire grupper bestdende av to sponsorater; et kongruent og et

inkongruent, og to reklameappeller; en rasjonell og en emosjonell.
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5.2 Pretest 2

Vi utforte ogsd i dette studiet en pretest for a avdekke om manipulasjonen fungerte som
onsket. Her sjekket vi manipulasjonen i bdde oppfattet (in)kongruens i sponsoratene, og at
reklameappellene ble oppfattet som rasjonelle eller emosjonelle. Vi hadde laget fire ulike
reklameplakater, med to forskjellige reklameappeller; kongruent sponsorat med emosjonell
appell, kongruent sponsorat med rasjonell appell, inkongruent sponsorat med emosjonell
appell og inkongruent sponsorat med rasjonell appell. Reklametekstene var tilnaermet like,
bade i1 den rasjonelle appellen og den emosjonelle appellen. Vi valgte & tilpasse tekstene noe
for det sponsoratet det ble reklamert for. Bildene var like for det kongruente sponsoratet med
rasjonell og emosjonell appell, og for det inkongruente sponsoratet med rasjonell og
emosjonell appell. Respondentene métte svare pa spersmal om i hvilken grad de syntes
reklamene var rasjonelle og introduserte fakta, eller emosjonelle og spilte pa folelser, etter at
de hadde blitt presentert for reklameplakatene. Sperreskjemaene ble ogsé i denne pretesten
randomisert. I likhet med pretest 1 gjennomferte vi pretest 2 pa biblioteket pa

Markedshgyskolen i Oslo. Det var ingen ufullstendige besvarelser.

Gjennom en ANOVA utforte vi en manipulasjonssjekk for & underseke om reklameappellene
ble oppfattet slik vi ensket. Vi mélte hvordan reklameappellene ble oppfattet gjennom to 1-7
skalaer (“rasjonell (informasjon)”, “emosjonell (folelser)”). Gruppene som ble presentert for
den rasjonelle appellen oppfattet reklamen som mer rasjonell enn emosjonell (F(3,35) = 5.86,
p =.002). Tilsvarende mente gruppene som ble presentert for den emosjonelle appellen, at
reklamen var mer emosjonell enn rasjonell (F(3,34) = 7.45, p = .001). Dette bekreftet at det
var en signifikant forskjell mellom tekstene. Manipulasjonen fungerte som ensket, og vi

kunne dermed bruke tekstene videre 1 eksperimentet.

5.3 Design og deltakere

Formalet med studie 2 er som tidligere nevnt & underseoke hvilken effekt en kommunikasjon
med ulik reklameappell har pa respondentenes sponsorrespons, altsd sponsoroppriktighet,
holdninger til sponsorsamarbeid, og holdninger til sponsorprogram. Vi gnsker samtidig &
undersoke om denne effekten oppstér via en mediering gjennom positive folelser skapt av
reklamen og involvering i budskapet, eller om den oppstar via en direkte effekt. Til slutt
onsker vi & se om det forekommer en holdningsendring til sponsorprogram etter at

respondentene har blitt presentert for reklameplakatene.
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Studenter pd Campus Kristiania ble valgt ut som respondenter. I likhet med eksperiment 1 var
respondentene ogsa i dette utvalget med i eksperimentet frivillig. Anonymiteten ble ogsa
opprettholdt, med tanke pa etiske hensyn og eventuelle belastninger som respondentene kan
fa hvis dette ikke opprettholdes. Vi gjennomferte undersekelsen i fire klasser, og fikk til
sammen 180 respondenter. Etter & ha gitt igjennom undersegkelsene var det 8 respondenter
som falt ut pd bakgrunn av kontrollspersmaélet (se tabell 5.3.2). Vi satt igjen med 172

respondenter.

5.3.1 Prosedyre og stimuli

Studie 2 ble gjennomfort i fire klasserom pa Campus Kristiania, der bdde studenter pa
Markedsheyskolen og Norges Helsehoyskole var deltakere. Studie 2 ble gjennomfert pd
samme mate som i studie 1 (se avsnitt 4.3.1). Vi brukte ogsé de samme avhengige variablene;
oppfattet sponsoroppriktighet, holdninger til sponsoratet og holdninger til sponsorprogram,

for a méle respondentenes sponsorrespons.

Undersgkelsen ble lagt opp ved at vi begynte med spersmél om kjennskap og holdninger til
sponsorprogram / preholdninger. Deretter ble respondentene presentert for manipulasjonen,
og rett etter fikk de spersmal om kongruens i1 sponsoratet, sponsoroppriktighet og altruistiske
motiv. Vi gnsket ogsa i dette studiet deres umiddelbare reaksjon til sponsorsamarbeidet etter
a ha sett reklamen. Videre stilte vi sparsmél om holdninger til reklamen, og
reklametroverdigheten, for kontrollspersmalet ble stilt. Deretter fikk respondentene spersmal
om involvering 1 reklamen, hvilke folelser de fikk til reklamen, og hvilken stemning de ble
satt 1 av & se reklamen, for de méitte svare pa deres generelle mening om reklamen.
Spersmalene knyttet til reklamen ble stilt i midten av undersekelsen, da det var enskelig at
respondentene forst skulle tenke over sponsoratet, og deretter reklamen. Til slutt fikk de
spersmél om deres holdninger til sponsorsamarbeidet, for vi avsluttet med det samme
spersmalet som for manipulasjonen om deres holdninger til sponsorprogram / postholdninger.
Dette spersmalet bade startet og avsluttet vi med. I likhet med studie 1 ensket vi & avdekke
om refleksjonen gjennom de andre spersméilene eller manipulasjonen kunne ha hatt en
pavirkning pa postholdninger. Avslutningsvis matte respondentene 1 tillegg svare pé fire
informative spersmal. Vi gnsket & ha muligheten til 4 avdekke sammenhenger som eventuelt
skulle avvike fra resten av svarene 1 analysen. Vi kartla derfor i hvilken grad respondentene
syntes realfag / konditorfag var spennende, og i hvilken grad de kunne tenke seg & utdanne

seg innenfor realfag / konditorlare. Til slutt skulle respondentene fylle ut kjonn og alder (Se
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vedlegg 4,5,6 og 7). Vi ensket ikke & inkludere et spersmal om hvilken reklameappell

respondentene mente at reklamen hadde. Dette utelot vi da det ikke var onskelig at

respondentene skulle forsta at det var dette vi testet i manipulasjonen. I tillegg hadde vi testet

dette gjennom flere pretester, der alle viste sterke signifikante resultater pd at reklamene ble

oppfattet som vi ensket.

5.3.2 Operasjonalisering

I likhet med studie 1 operasjonaliserte vi spersmalene for hver av indeksene i studie 2.

Tabell 5.3.2 Operasjonalisering av mal, studie 2

Indeks Spersmal Skala Mal Utviklet pa bakgrunn av
Vi ensker & kartlegge din kjennskap
til Statoil sitt sponsorprogram - Ingen kjennskap / Becker-Olson, Karen
Kjennskap Morgendagens Helter. Pa en skala 1-7 Veldig hoy kjennskap L. (2003)
fra 1-7, i hvilken grad kjenner du til
Morgendagens Helter.
. . Vi ensker a male din generelle - Darlig / God
Holdninger til holdning til sponsorprogrammet - Negativ / Positiv
Spo;i%i%ﬁira; / Morgendagens Helter. Se for deg at 17 - Liker ikke / Haugtvedt m.fl. (1992)
P g din holdning er ditt totalinntrykk Liker
Statoil og konditorlandslaget / } ) . . Speed og Thompson
Kongruens realfag har lignende image 17 Uenig / Enig (2000)
Vi gnsker 4 vite noe om Statoil og konditorlandslaget / 17 Uenig / Enig Speed og Thompson
. realfag passer bra sammen (2000)
dine synpunkter om — - - -
. Assosiasjonene jeg har til Statoil
forholdet mellom Statoil og
- stemmer godt overens med . . Speed og Thompson
konditorlandslaget / . . . 1-7 - Uenig / Enig
. . assosiasjonene jeg har til (2000)
utdanningsretningen realfag? .
A konditorlanslaget / realfag
Pa en skala fra 1-7, hvor Statoil oz konditorlans] 7
enig eller uenig er du i tat01o og konditorlanslaget . . Speed og Thompson
folgende pastander?” realfag star for mange av de samme 1-7 - Uenig / Enig (2000)
tingene
Vi vil ogsa at du merker av hva du - Lite oppriktig /
synes om Statoil som sponsor av Oppriktig
konditorlandslaget / ulike - Lite palitelig / Lichtenstein and
Sponsoroppriktighet realfagsarrangementer. Merk av et 1-7 Palitelig Bearden (1989)
punkt pa skalaen (1-7) nedenfor - Ueerlig /Zrlig
som best representerer dine - Lite troverdig /
holdninger Troverdig
Statoil sponser konditorlandslaget / . .
realfag fordi de har genuin interesse 1-7 -Uenig/Enig Igzg;gz;tzggg;i
Sponsoroppriktighet for det
Statoil sponser konditorlandslaget Lichtenstein and
”Vi ensker ogsé & kartlegge | fordi sponsing er en samfunnsnyttig 1-7 - Uenig/Enig Bearden (1989)
hvorfor du tror Statoil har form for markedsforing
valgt & innga et Statoil sponser konditorlandslaget / Lichtenstein and
sponsorsamarbeid med realfag forst og fremst fordi de bryr 1-7 - Uenig/Enig Bearden (1989)
konditorlandslaget / seg om gkonomisk fortjeneste
realfagsrelaterte Statoil sponser konditorlandslaget / Lichtenstein and
arrangementer. P4 en skala realfag fordi det skaper et positivt 1-7 - Uenig/Enig Bearden (1989)
fra 1-7, hvor enig eller uenig image for selskapet earde
er du i folgende pastander?” | Statoil sponser konditorlandslaget / . .
. . . Lichtenstein and
realfag fordi de bryr seg om Norges 1-7 - Uenig/Enig Bearden (1989)
utdanningstilbud
- Sveert dérlig /
Svert bra
Her onsker vi & vite hvilken ) 2‘\//21; nzi?ttil\\// / Mitchell og Olson
Holdninger til reklamen holdning du fikk til reklamen du sa 1-7 X 11.) 4 like / 1998, Weeks et al.
av Morgendagens Helter - Vanskelig & like (2008)
Lett a like
- Sveert ufordelaktig /

Sveert fordelaktig
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- Lite troverdig /

Troverdig
- Upalitelig /
Vi vil vite hvordan du oppfattet Palitelig
Reklametroverdighet reklamen. Indiker et punkt pa - Lite overbevisende /
skalaen fra 1-7 som best 17 Overbevisende Beltramini og Evans
representerer hvordan du oppfattet - Usannsynlig / (1985)
reklamen. Sannsynlig
Jeg synes reklamen var - Uerlig / Arlig
- Tvilsom /
Uproblematisk
- Uekte / Ekte
. Reklamen fikk meg til & overveie . . W_heeler, 8. Christian,
Involvering budskapet som ble formidlet 1-7 - Uenig/Enig Richard E. Petty, and
George Y. Bizer (2005)
oo . Wheeler, S. Christian,
”Vi ensker & vite noe om Reklaﬂnﬁen ﬁ]fk megbtll da 1]: ruke tid 1-7 - Uenig/Enig Richard E. Petty, and
hvor mye du tenkte over det pa a tenke over budskapet George Y. Bizer (2005)
som ble formidlet i Rekl 5 " Ksomhet Wheeler, S. Christian,
reklamen. Indiker et punkt cklamen fanget oppmerksomneten 1-7 - Uenig/Enig Richard E. Petty, and
pa skalaen fra 1-7, om hvor min George Y. Bizer (2005)
enig eller uenig du er i e Wheeler, S. Christian,
folgende pastander.” Rekgazinin fikk me%;lt il lfl ten_l((ﬁ over 1-7 - Uenig/Enig Richard E. Petty, and
udskapet som ble formidlet George Y. Bizer (2005)
- Ikke stimulert /
Stimulert Bhat, Subodh, Thomas
Her ensker vi 4 vite hvilke folelser - Ikke interessert / W. Leigh, and Daniel
du fikk etter a ha sett reklamen. interessert L. Wardlow (1998)
Folelser til reklamen Indiker er punkt pa skalaen fra 1-7 1-7 - Ikke involvert /
som best beskriver dine folelser Involvert Orth, Ulrich R., and
Reklamen fikk meg til & fole meg - Ikke glad / Glad Denisa Holancova
- Ikke nysgjerrig / (2004)
Nysgjerrig
Folelser / stemning til Trist 1-7 - Uenig/Enig
reklamen
Frustrert 1-7 - Uenig/Enig
Vi .Vll ogsd vite hvilken Munter 1-7 - Uenig/Enig Ahluwalia, Rohini and
stemning reklamen satte deg Robert E. Burnkrant
i. Indiker et punkt pa skalaen Dérlig humer 1-7 - Uenig/Enig (260 4)
fra 1-7 som gir best . -
forklaring pa hvilken Glad 1-7 - Uenig/Enig
stemning du ﬁkk”av ase Godt humer 1-7 - Uenig/Enig
reklamen.
Her er vi ute etter din generelle
mening om reklamen du sa, - Darlig/God
uavhengig av dine holdninger til - Vanskelig a like / .
Statoil eller konditorlandslaget / Lett a like Mltchell;ggg Olson
Holdninger til reklamen realfag. Indiker et punkt pa skalaen 1-7 - Irriterende / Ikke ( ),
fra 1-7 nede_nfor som best _irr_iterende Weeks et al. (2008)
representerer dine meninger om - Lite interessant /
reklamen i seg selv Interessant
Jeg synes reklamen var:
Her onsker vi & vite hva du mener
om sponsorsamarbeidet mellom
Statoil og konditorlandslaget /
realfagsrelaterte arrangementer. Sett
. . ring rundt et punkt pa skalaen (1-7) - Negativt/Positiv
Holdninger tﬂ. nedenfor som du mener best 1-7 - Ugunstig/Gunstig Haugtvedt m.fl. (1992)
sponsorsamarbeid . . . oS
representerer din holdning til - Dérlig/bra
sponsorsamarbeidet
Jeg synes at sponsorsamarbeidet
mellom Statoil og
konditorlandslaget / realfag er:
- Sveert darlig / Sveert
Basert pa reklamen du har sett, hva bra
er din generelle holdning til - Sveert negativ / Sveert
Holdninger til Morgendagens Helter. Indiker et positiv
sponsorprogram alternativ i skalaen fra 1-7 nedenfor 1-7 - Vanskelig a like / Haugtvedt m.fl. (1992)
/ postholdninger som du mener best representerer din Lett a like
holdning til sponsoratet. - Sveert ufordelaktig /
Svert fordelaktig
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. Pa dette sporsmalet skal du krysse . . Oppenheimer, Meyvis
Kontrollspersmal av pa nummer 5 1-7 - Uenig / Enig og Davidenko (2009)
Kjenn Kryss av for kvinne eller mann
Alder Skriv inn din alder
I hvilken grad synes du .
Informative spersmal konditorfaget / realfag er 1-7 - Liten grad /
stor grad
spennende?
I hvilken grad ensker du & utdanne .
. o - Liten grad /
deg innenfor konditorlinjen / 1-7
stor grad
realfag?

5.4 Resultater - statistisk analyse
5.4.1 Konvergent og divergent validitet
I likhet med eksperiment 1, begynte vi med a teste validiteten 1 dataene. Vi gjennomforte

derfor ogsa her bade en konvergent og en divergent faktoranalyse.

Vi kjerte en konvergent faktoranalyse for 4 se om spersmélene mélte det samme, og for &
teste om de ladet over .5. P4 variabelen sponsoroppriktighet mélte spersmélene pé to ulike
faktorer, og vi métte derfor fjerne to spersmal; “Statoil sponser konditorlandslaget /
realfagsrelaterte arrangementer fordi de har genuin interesse for det” og “Statoil sponser
konditorlandslaget / realfagsrelaterte arrangementer fordi de bryr seg om Norges
utdanningstilbud”. Med unntak av disse malte resten av spersmalene pa en variabel. Alle
ladet ogsa over .5, sa de resterende sporsméalene ble dermed godkjent til & g videre med i

analysen.

Videre gjennomforte vi en divergent faktoranalyse for & forsikre oss om at variablene ikke
kryssladet. Noen variabler og spersmal falt bort (kjennskap, motiv, holdninger til reklamen
og altruisme). Vi valgte a fjerne disse fra analysen grunnet for lav maling i analysen og stor
spredning 1 kryssladningene. Vi sa det derfor mest hensiktsmessig & fjerne disse variablene,
for & f4 mest mulig riktige mélinger. Vi slo sammen enkelte av variablene (involvering,
holdninger til reklamen og folelser til reklamen) som ladet p4 samme faktor, da vi sé at det
var en likhet 1 begrepene. Vi slo dem sammen til en ny variabel. Den nye variabelen kalte vi
involvering, da vi synes det var den mest passende betegnelsen for de tre begrepene samlet.
Vi valgte a sla sammen disse variablene, da effekten allerede er representert 1 eksisterende
faktorer. Det er derfor en liten sannsynlighet for at variablene hadde malt noe nytt dersom vi
hadde valgt ikke a sla dem sammen (Hair m.fl. 2010, 100). Etter & ha redegjort for
operasjonaliseringen mente vi at spersmalene var relativt like, og at sammenslaingen ikke
ville pavirke analysen 1 stor grad. Etter den divergente faktoranalysen satt vi igjen med ni

variabler.
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Tabell 5.4.1 Faktoranalyse, studie 2

Spersmal

1

Holdninger / preholdninger 1

Holdninger / preholdninger 2

Holdninger / preholdninger 3

877

.834

915

Kongruens 1

Kongruens 2

Kongruens 3

Kongruens 4

.889
815
.896
.830

Sponsoroppriktighet 1

Sponsoroppriktighet 2

Sponsoroppriktighet 3

.870
822
.870

Reklametroverdighet 1

Reklametroverdighet 2

Reklametroverdighet 3

Reklametroverdighet 4

.861
759
745
.832

Involvering 1

Involvering 2

Involvering 3

Involvering 4

Involvering 5

Involvering 6

Involvering 7

-752
-.613
-.851
=717
-.768
-.800
-.720

Stemning negativ 1

Stemning negativ 2

.875
.850

Stemning positiv 1

917

Stemning positiv 2

942

Holdninger til
sponsorsamarbeid 1

Holdninger til
sponsorsamarbeid 2

Holdninger til
sponsorsamarbeid 3

-.662

-.808

=717

Holdninger / postholdninger 1

-919

Holdninger / postholdninger 2

-.894

Holdninger / postholdninger 3

-.860

Holdninger / postholdninger 4

-.793

5.4.2 Reliabilitet

Etter validitetssjekken mélte vi reliabiliteten i dataene. Vi gjennomferte en Chronbachs Alpha

test for variablene som hadde mer enn tre spersmaél, og en Spearmans correlation test for

variablene stemning positiv og stemning negativ som kun hadde to spersmal i hver variabel.

Alle verdiene var over .8, og ble dermed godkjent.

Tabell 5.4.2 Deskriptiv modell, studie 2

Std Skewness Kurtosis
Variabler N Mean ) a/rs
Dev. o Std. n Std.
Statistics Statistics
Error Error
Preholdninger 115 5.22 1.33 .90 -.602 226 154 447
Kongruens 156 3.27 1.45 91 .300 .189 -.748 .376
Sponsoroppriktighet 172 4.57 1.35 92 -.267 185 .014 .368
Reklametroverdighet 172 4.77 1.19 .90 -418 185 .001 .368
Involvering 171 3.86 1.29 92 -.060 .186 -.729 .369
Stemning negativ 170 5.94 1.33 .83 -1.175 .186 .612 .370
Stemning positiv 171 4.06 1.51 .86 -.110 .186 -.356 .369
Holdninger til 172 5.08 1.28 89 -102 185 885 368
sponsorsamarbeid
Postholdninger 172 5.19 1.23 93 -270 .185 -.445 .368

49




Vi gjennomforte ogsé en frekvenstabell-analyse. Alle indeksene malte under 11.96 | pa

skewness og kurtosis, og ble godkjent videre i analysen.

5.5 Analyse

5.5.1 Manipulasjonssjekk

I likhet med studie 1 startet vi denne analysen med & underseke om manipulasjonen av
kongruens 1 sponsoratene hadde fungert som vi ensket. Analysen viser en signifikant forskjell
pa oppfattet kongruens. Men gjennomsnittene er lavere for det kongruente sponsoratet i
studie 2 enn i studie 1. Gruppene som blir presentert for det kongruente sponsoratet mener at
det er en hayere grad av kongruens i dette sponsoratet (M = 3.98) enn de som blir presentert
for det inkongruente sponsoratet (M = 2.52). Tallene indikerer at gruppene som blir
representert for det kongruente sponsoratet har et gjennomsnitt som er 1.46 (95% CI, 1.08 til
1.85) heyere enn for gruppene som blir presentert for det inkongruente sponsoratet.
Resultatene viser dermed at det er en signifikant forskjell pa hvordan respondentene opplever

kongruensen i sponsoratene (#(163) = 7.56, p <.000).

5.5.2 Direkte effekt

Vi gjennomforte en MANOVA for & undersgke om et inkongruent sponsorat med en
reklameappell (rasjonell/emosjonell) har en mer positiv direkte effekt pa sponsorrespons, enn
et kongruent sponsorat med en reklameappell (rasjonell/emosjonell). Her viser resultatene at
det er en signifikant direkte effekt pa variabelen holdninger til sponsorsamarbeid (F(3,17) =
7.47, p <.000). Derimot er det ingen signifikant effekt pa sponsoroppriktighet (F(3,17) =
1.46, p <.228), eller pé holdninger til sponsorprogram (F(3,17) = 1.62, p < .188). Resultatene
viser ogsa at det ikke er en mer positiv effekt for det inkongruente sponsoratet med
reklameappell (rasjonell/emosjonell). Vi finner derfor ikke stotte for hypotese 2, da det bare
er den ene avhengige variabelen som blir signifikant, 1 tillegg til at det var det kongruente
sponsoratet med reklameappell (rasjonell/emosjonell) som fikk mest positiv effekt pa denne

variabelen.

50



Fig. 5.5.2 Direkte effekt, studie 2
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Her viser analysen at det er en statistisk signifikant forskjell mellom det kongruente
sponsoratet med en rasjonell appell nar den sammenlignes med det inkongruente sponsoratet
med en rasjonell appell (p <.000) og det inkongruente sponsoratet med en emosjonell appell
(p <.001). Analysen viser at det kongruente sponsoratet med bade rasjonell og emosjonell
appell far et hoyere gjennomsnitt pd holdninger til sponsorsamarbeid enn det inkongruente
sponsoratet med rasjonell og emosjonell appell. Men det er kun det kongruente sponsoratet

med en rasjonell appell som er signifikant forskjellig fra de inkongruente sponsoratene.

5.5.3 Holdningsendring

Vi onsker & se om det er en forskjell 1 pre- og postholdninger til sponsorprogrammet etter at
respondentene hadde blitt utsatt for manipulasjonen. Vi gnsker 4 teste dette for & avdekke om
det oppstar en holdningsendring. Vi gjennomfoerte derfor en paired sample t-test for a

undersgke effekten.

I gruppe 1, det kongruente sponsoratet med den rasjonelle appellen, er det ingen signifikant
forskjell pa pre- og postholdninger (7 (26) = 0.75, p = .46). Analysen viser at det er en
minimal forskjell mellom preholdninger (5.62 + 1.11) og postholdninger (5.43 + 1.01).
Likevel viser resultatene at preholdninger har et hoyere gjennomsnitt pa .191 (95% CI, .33 til
.72) sammenlignet med postholdninger. I gruppe 2, det kongruente sponsoratet med den
emosjonelle appellen, er det heller ingen signifikant forskjell pa pre- og postholdninger (¢
(28) =.10, p = .92). Men preholdninger (4.98 + 1.37) har et litt hayere gjennomsnitt pd .029
(95% CI, -.55 til .61) sammenlignet med postholdninger (4.95 + 1.39). Dette er 1 trdd med vér
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siste antakelse om at det ikke ville skje en holdningsendring i det kongruente sponsoratet med

en reklameappell (rasjonell/emosjonell)

I gruppe 3, det inkongruente sponsoratet med den rasjonelle appellen, viser funnene at det er
en signifikant forskjell mellom pre- og postholdninger (#(28) = -2.68, p = .012). Analysen
viser at preholdninger (5.16 + 1.15) har et lavere gjennomsnitt pa -.49 (95% CI, -.86 til -.11)
sammenlignet med postholdninger (5.65 + 1.04). I gruppe 4, det inkongruente sponsoratet
med den emosjonelle appellen, viser resultatene ingen signifikant effekt pa pre- og
postholdninger (#(24) = .12, p = .908). Ogsa her holder holdningene seg stabile. Men
preholdninger (5.60 + 1.17) har et hoyere gjennomsnitt pa .04 (95% CI, -.67 til .75)
sammenlignet med postholdninger (5.56 + 1.50). Resultatene viser derfor at det bare er det
inkongruente sponsoratet med en rasjonell appell som har hatt en positiv holdningsendring.

Dette stemmer delvis med var antakelse.

Fig. 5.5.3 Holdningsendring, studie 2

Holdningsendring

5,62 5,65 5,6 5,56
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Resultatene viser derfor at et kongruent sponsorat med en reklameappell
(rasjonell/emosjonell) ikke skaper en holdningsendring til sponsorprogram. Derimot viser
funnene at det skjer en positiv holdningsendring for et inkongruent sponsorat med en
rasjonell appell. Det skjer ingen holdningsendring for et inkongruent sponsorat med

emosjonell appell. Funnene viser dermed bare delvis stette for hypotese 3.

52



5.5.4 Medieringsanalyse

Nar resultatene viser at effekten pa sponsorresponsen blir endret ved bruk av en
reklameappell sammenlignet med bruk av en informerende setning, ensker vi & undersoke
hvordan denne prosessen foregér. Vi vil derfor underseke om den uavhengige variabelen
(sponsorat og reklameappell) blir mediert gjennom positive folelser skapt av reklamen og
involveringen 1 budskapet. Dessuten vil vi teste om dette igjen har en effekt pa den avhengige
variabelen sponsorrespons (sponsoroppriktighet, holdninger til sponsorsamarbeid og
holdninger til sponsorprogram). Vi benyttet oss derfor av en medieringsmodell, der vi testet
gruppene (kongruent/inkongruent), sammen med de to formene for reklameappell
(rasjonell/emosjonell). Vi benyttet scriptet PROCESS, utviklet av Hayes, og modell 6 med
5000 uttrekk til bootstrappinganalysen (Hayes 2013, 446).

Fig. 5.5.4 Konseptuelt diagram

fl/fj JMk

I analysen er X = sponsorat med reklameappell (kongruent — rasjonell / kongruent —
emosjonell / inkongruent — rasjonell / inkongruent — emosjonell), M; = positive folelser skapt
pa bakgrunn av reklamen, My = Involvering i budskapet og Y = sponsorrespons
(sponsoroppriktighet, holdninger til sponsorsamarbeid og holdninger til sponsorprogram). I
hver gruppe (sponsorat/reklameappell) viser resultatene pa linje a, b og ¢ det samme pa alle
de tre avhengige variablene. Vi har derfor bare kommentert linje a, b og c i den forste
analysen, sponsoroppriktighet, for hver gruppe. Men i alle fire analysene har vi kommentert

linje d, e, direkte og indirekte effekt
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5.5.4.1 Gruppe 1: kongruent sponsorat - rasjonell appell

Sponsoroppriktighet
Vi begynte med & gjore en medieringsanalyse der sponsoroppriktighet var den avhengige
variabelen. Sponsoratet (kongruent / rasjonell appell) ble kodet til 1. De resterende gruppene

ble slatt sammen til en gruppe som ble kodet til 0.

Fig. 5.5.4.1 Kongruent/rasjonell - sponsoroppriktighet
Indirelae effela: b=-03, CI - 14 al 05 (ilde sig )
Linjeb: b= 47, p< .00

Positive :
Involverin
folelser > g
Linje a: 5=-19 p< 49 n , Linje e: b= 30, p< .00
.3 i
CH) Ve 4 -
b . ~.09
e < < 5
Kongruent, > Sponsor-
rasjonell Direlde affela (linje fi: b= 52, p < .02 (sig.) oppriktighet

Analysen viser at det kongruente sponsoratet med den rasjonelle reklameappellen ikke har en
signifikant effekt pd positive folelser skapt av reklamen (b =-.19, #(1,168) = -.69, p = .49).
Videre viser analysen at positive folelser har en positiv signifikant effekt pa involvering (b =
47, 1(2,167) = 8.65, p = .00). Det er heller ingen signifikant effekt pa at det kongruente
sponsoratet med den rasjonelle appellen forer til involvering i budskapet (b = .19, #(2,167) =
.96, p = .34). Analysen viser ogsé at det ikke er signifikant pavirkning fra positive folelser til
sponsoroppriktighet (b = .09, #(3,166) = 1.16, p = .25). Involvering til sponsoroppriktighet
har derimot en positiv signifikant effekt (b =.30, #(3,166) =3.33, p =.00) (se vedlegg 8).

Resultatene for den indirekte effekten (medieringen) viser at det kongruente sponsoratet med
den rasjonelle appellen ikke blir mediert gjennom positive folelser og involvering, og har
dermed ikke en pavirkning pa respondentenes oppfattelse av sponsoroppriktighet (b = -.03
konfidensintervall inneholdt 0: -.14 til .05). Derimot er det en signifikant positiv direkte
effekt fra det kongruente sponsoratet med den rasjonelle appellen til sponsoroppriktighet (b
=.52, #(3,166) = 2.33, p =.02). Dette betyr at respondentenes oppfattelse av
sponsoroppriktighet ikke blir mediert av positive folelser skapt av reklamen og involvering i

budskapet. Effekten oppstér direkte etter at de blir presentert for reklamen. I tillegg betyr den
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positive betaverdien at denne gruppen far en mer positiv oppfatning av sponsoroppriktighet

enn den andre gruppen via den direkte effekten.

Holdninger til sponsorsamarbeid

Vi gjorde tilsvarende analyse med holdninger til sponsorsamarbeid som avhengig variabel.
Sponsoratet (kongruent / rasjonell appell) ble kodet til 1. De resterende gruppene ble slétt
sammen til en gruppe som ble kodet til 0. Resultatene pa linje a, b og ¢ viser det samme her

som analysen med den avhengige variabelen sponsoroppriktighet.

Fig. 5.5.4.1 Kongruent/rasjonell - holdninger til sponsorsamarbeid
Indirelae effelz: b =-.03, CI-.13, al .05 (ilde sig.)
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Videre viser analysen at positive folelser skapt av reklamen har en signifikant positiv effekt
pa holdningene til sponsorsamarbeid (b = .13, #(3,166) = 1.98, p = .05). Tilsvarende har
involvering ogsa en positiv signifikant effekt pa holdningene til sponsorsamarbeid (b = .31,

#(3,166) = 3.95, p = .00) (se vedlegg 8).

Resultatene for den indirekte effekten (medieringen) viser at det kongruente sponsoratet med
den rasjonelle appellen her ikke blir mediert gjennom positive folelser og involvering. Den
har dermed ikke en medierende effekt pd holdninger til sponsorsamarbeid (b =-.03
konfidensintervall inneholdt 0: -.13 til .05), noe som stemmer med vare antakelser. Derimot
er det en positiv signifikant direkte effekt fra sponsoratet til holdningene til sponsorsamarbeid
(b=.95,13,166) =4.81, p =.00). Dette betyr at respondentenes holdninger til
sponsorsamarbeid oppstar rett etter presentasjonen av reklamen, og de blir ikke mediert
gjennom positive folelser skapt av reklamen og involvering 1 budskapet. Den positive
betaverdien betyr at denne gruppen far mer positive holdninger til sponsorsamarbeid enn den

andre gruppen via den direkte effekten.
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Holdninger til sponsorprogram

Vi gjorde tilsvarende analyse med holdninger til sponsorprogram som avhengig variabel.
Sponsoratet (kongruent / rasjonell appell) ble kodet til 1. De resterende gruppene ble slatt
sammen til en gruppe som ble kodet til 0. Resultatene pa linje a, b og ¢ viser det samme her,

som analysen med den avhengige variabelen sponsoroppriktighet.

Fig. 5.5.4.1 Kongruent/rasjonell - holdninger til sponsorprogram
Indirelge effelz: b =-.03, CI: -. 13 6l .05 (ilde sig.)

Linje b: b= 47, p< .00
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Resultatene viser at det ikke er signifikante funn fra positive folelser til holdninger til
sponsorprogram (b = .11, #(3,166) = 1.61, p = .11). Derimot har involvering en positiv
signifikant effekt pa holdninger til sponsorprogram (b = .31, #(3,166) = 3.87, p = .00) (se
vedlegg 8).

Resultatene for den indirekte effekten (medieringen) viser at det kongruente sponsoratet med
den rasjonelle appellen ikke blir mediert gjennom positive folelser skapt av reklamen og
involvering 1 budskapet, og ikke har en medierende effekt pa holdninger til sponsorprogram
(b = -.03 konfidensintervall inneholdt 0: -.13 til .05). Den direkte effekten er heller ikke
signifikant (b =-.02, 1(3,166) = -.08, p =.93).

Tabell 5.5.4.1 Resultater mediering, kongruent/rasjonell

Sponsoropprikiighet spomsormamarbeid sponsorpaam
Linje A b=-.19 b=-19 b=-19
Linje B b= 47* b= 47* b= 47*
Linje C b=.19 b=.19 b=.19
Linje D b=.09 b=.13*% b=.11
Linje E b=.30* b=.31% b=.31%
Direkte effekt (Linje F) b= .52% b= 95% b=-02
Indirekte effekt b=-.03 b=-.03 b=-03
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Det kongruente sponsoratet med den rasjonelle appellen har en direkte effekt pa to av de tre
avhengige variablene (sponsoroppriktighet og holdninger til sponsorsamarbeid), noe som
stemmer overens med vére antakelser. Den siste variabelen (holdninger til sponsorprogram)
blir verken skapt gjennom en direkte eller indirekte effekt. Resultatene viser ogsé at det
kongruente sponsoratet med den rasjonelle appellen far en mer positiv direkte effekt enn den
andre gruppen, noe som ikke stemmer med vére antakelser. De samlede resultatene viser at

hypotese 4a ikke blir fullstendig bekreftet.

5.5.4.2 Gruppe 2: kongruent sponsorat - emosjonell appell

Sponsoroppriktighet
Vi gjorde samme analyse med et kongruent sponsorat med en emosjonell appell, med
sponsoroppriktighet som avhengig variabel. Her ble sponsoratet (kongruent / emosjonell

appell) kodet til 1. De resterende gruppene ble slatt sammen til en gruppe som ble kodet til 0.

Fig. 5.5.4.2 Kongruent/emosjonell — sponsoroppriktighet
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Analysen viser at heller ikke det kongruente sponsoratet med den emosjonelle appellen har en
signifikant effekt pa positive folelser skapt av reklamen (b = .15, #(1,168) = .56, p = .58).
Analysen viser videre at positive folelser har en positiv signifikant effekt pé involvering (b =
A47,12,167) = 8.56, p = .00). Det er heller ingen signifikant effekt fra den uavhengige
variabelen til involvering (b = .13, #2,167) = .72, p = .47). Det er ikke signifikante funn fra
positive folelser til sponsoroppriktighet (b =.07, #3,166) = .96, p = .34), men involvering til
sponsoroppriktighet er positiv signifikant (b = .32, #(3,166) = 3.53, p = .00) (se vedlegg 9).

Resultatene for den indirekte effekten (medieringen) viser dermed at det kongruente

sponsoratet med den emosjonelle appellen ikke blir mediert gjennom positive folelser skapt
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av reklamen og involvering 1 budskapet, og har dermed ikke en medierende effekt pa
oppfattelse av sponsoroppriktighet (b = .02 konfidensintervall inneholdt 0: -.05 til .11). Den
direkte effekten fra gruppe til sponsoroppriktighet er heller ikke signifikant (b = -.24, #(3,166)
=-1.12, p = .26).

Holdninger til sponsorsamarbeid

Vi gjorde ogséd analysen med holdninger til sponsorsamarbeid som avhengig variabel.
Sponsoratet (kongruent / emosjonell appell) ble kodet til 1. De resterende gruppene ble slatt
sammen til en gruppe som ble kodet til 0. Resultatene pa linje a, b og c viser det samme her

som analysen med den avhengige variabelen sponsoroppriktighet.

Fig. 5.5.4.2 Kongruent/emosjonell - holdninger til sponsorsamarbeid
Indirelze effele: b=.02, CI-.05, til .12 (ikke sig.)
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Analysen viser at det ikke er signifikant effekt fra positive folelser til holdninger til
sponsorsamarbeid (b = .11, #(3,166) =1 .48, p = .14). Involvering til holdninger til
sponsorsamarbeid er positivt signifikant (b = .34, #(3,166) = 4.04, p = .00) (se vedlegg 9).

Resultatene for den indirekte effekten (medieringen) viser at det kongruente sponsoratet med
den emosjonelle appellen ikke blir mediert gjennom positive folelser skapt av reklamen og
involvering 1 budskapet, og har dermed ikke en pavirkning pa holdninger til
sponsorsamarbeid (b = .02 konfidensintervall inneholdt 0: -.05 til .12). Den direkte effekten
er heller ikke signifikant (b =-.01, #(3,166) = -.03, p = .98).

Holdninger til sponsorprogram

Vi gjorde samme analyse med holdninger til sponsorprogram som avhengig variabel.

Sponsoratet (kongruent / emosjonell appell) ble kodet til 1. De resterende gruppene ble slatt
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sammen til en gruppe som ble kodet til 0. Resultatene pa linje a, b og c viser det samme her,

som analysen med den avhengige variabelen sponsoroppriktighet.

Fig. 5.5.4.2 Kongruent/emosjonell - Holdninger til sponsorprogram
Indirelzeeffela: b= .02, CI: -.041il.12 (ikke sig)
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Analysen viser at det ikke er signifikante funn fra positive foelelser til holdninger til
sponsorprogram (b = .11, #(3,166) =1 .67, p = .10). Involvering til holdninger til
sponsorsamarbeid har en positiv effekt (b = .32, #(3,166) = 4.10, p = .00) (se vedlegg 9).

Resultatene for den indirekte effekten (medieringen) viser at det kongruente sponsoratet med
den emosjonelle appellen ikke blir mediert gjennom positive folelser skapt av reklamen og
involvering 1 budskapet, og har dermed ikke en pavirkning pa holdninger til sponsorprogram
(b = .02 konfidensintervall inneholdt 0: -.04 til .12). Den direkte effekten er derimot negativt
signifikant (b =-.51, #(3,166) = -2.69, p =.01). Dette indikerer at respondentenes holdninger
til sponsorprogram ikke blir mediert gjennom positive folelser skapt av reklamen, og
involvering 1 budskapet, men at holdningene oppstér direkte etter presentasjonen av
reklamen. Den negative betaverdien betyr at respondentene far mindre positive holdninger til

sponsorsamarbeid gjennom den direkte effekten, sammenlignet med den andre gruppen.

Tabell 5.5.4.2 Resultater mediering, kongruent/emosjonell

ST G spljr?;glrlsl:rizrrltagid sll;lé)r}gg;lrg:grrgrln
Linje A b=.15 b=.15 b=.15
Linje B b= 4T* b= A4T* b= AT*
Linje C b=.13 b=.13 b=.13
Linje D b=.07 b=.11 b=-.11
Linje E b=.32% b=.34% b=.32%
Direkte Effekt (Linje F) b=-24 b=-01 b=-51*
Indirekte Effekt b=.02 b=.02 b=.02
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Resultatene viser at effekten pa sponsorrespons for det kongruente sponsoratet med den
emosjonelle appellen ikke forekommer gjennom en mediering gjennom positive folelser og
involvering for et kongruent sponsorat med en emosjonell appell. Derimot viser resultatene at
det forekommer en direkte effekt pa en av de avhengige variablene (holdninger til

sponsorprogram). Hypotese 4b blir derfor avkreftet.

5.5.4.3 Gruppe 3: inkongruent sponsorat - rasjonell appell

Sponsoroppriktighet
Vi gjorde samme analyse pa gruppe 3; et inkongruent sponsorat med en rasjonell appell. Vi
begynte analysen med sponsoroppriktighet som avhengig variabel. Sponsoratet (inkongruent /

rasjonell appell) ble kodet til 1. De resterende gruppene ble slatt sammen til en gruppe som

ble kodet til 0.

Fig. 5.5.4.3 Inkongruent/rasjonell — sponsoroppriktighet

Indirekte effeki: b=-.08, CI: -.21til .01 (sig.)
Linje b: b= .47,p < .00

Positive
folelser

> Involvering

Linje a: b=-.56, p< .05 Linje e: b=.31,p <.00

Inkongruent, > Sponsor-
rasjonell Direlte effekt (linje f): b=-17, p < .48 (ikke sig.) oppriktighet

Analysen viser at det inkongruente sponsoratet med den rasjonelle appellen har en signifikant
negativ effekt pa positive folelser skapt av reklamen (b = -.56, #(1,168) =-1.99, p = .05).
Videre viser analysen at positive folelser har signifikant positiv effekt pd involvering (b = .47,
#(2,167) = 8.39, p = .00). Derimot har reklamen for sponsoratet ingen signifikant effekt péa
involvering (b =-.15, #(2,167) = -.74, p = .46). Det er heller ikke signifikante funn fra
positive felelser til sponsoroppriktighet (b =.07, #3,166) = .88, p = .38). Involvering til
sponsoroppriktighet er positivt signifikant (b = .31, #(3,166) = 3.42, p = .00) (se vedlegg 10).

Medieringen stemmer dermed med vare antakelser.
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Resultatene for den indirekte effekten (medieringen) viser at det inkongruente sponsoratet
med den rasjonelle appellen blir mediert gjennom positive felelser skapt av reklamen og
involvering 1 budskapet, og har en pavirkning pa sponsoroppriktighet (b = -.08
konfidensintervall inneholdt ikke 0: -.21 til -.01). Negativ betaverdi betyr at denne gruppen
oppfatter sponsoratet som mindre oppriktig gjennom medieringen enn den andre gruppen.
Den direkte effekten fra gruppe til sponsoroppriktighet er ikke signifikant (b =-.17, #3,166)
=-.71,p=.48).

Holdninger til sponsorsamarbeid

Vi utforte samme analyse med holdninger til sponsorsamarbeid som avhengig variabel.
Sponsoratet (inkongruent / rasjonell appell) ble kodet til 1. De resterende gruppene ble slétt
sammen til en gruppe som ble kodet til 0. Resultatene pa linje a, b og c viser det samme her,

som analysen med den avhengige variabelen sponsoroppriktighet.

Fig. 5.5.4.3 Inkongruent/rasjonell - holdninger til sponsorsamarbeid
Indirekte effekt: b =-.08, CI: -.21 til -.01 (sig.)
Linje b: b= 47.p < .00

Positive .
Involverin,
folelser > g
Linje a: b=-.56, p < .05 Linje e: b =.32.p <.00
)< '&6 Lé?f;t‘
_ -.\6"1 &4 = /3
- .
e >
L s >0s
Inkongruent, > Holdninger til
rasjonell Direkte effekt (linje f): b= .60, p < .00 (sig.) sponsorprogram

Analysen viser at det ikke er signifikante funn fra positive foelelser til holdninger til
sponsorsamarbeid (b = .09, #(3,166) = 1.30, p = .20). Involvering til holdninger til
sponsorsamarbeid er positivt signifikant (b = .33, #(3,166) = 3.97, p = .00) (se vedlegg 10).

Resultatene for den indirekte effekten (medieringen) viser at det inkongruente sponsoratet
med den rasjonelle appellen blir mediert gjennom positive folelser skapt av reklamen og
involvering 1 budskapet, og har en pavirkning pa holdninger til sponsorsamarbeid (b = -.09
konfidensintervall inneholdt ikke 0: -.21 til -.01). Negativ betaverdi betyr at denne gruppen

far lavere positiv effekt pd holdninger til sponsorsamarbeid enn den andre gruppen. Den
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direkte effekten er ogsa signifikant (b = -.43, #(3,166) =-1.95, p =.05). Denne betaverdien er
ogsa negativ, og indikerer dermed at denne gruppen far mindre positive holdninger til

sponsorsamarbeid enn den andre gruppen.

Holdninger til sponsorprogram

Videre gjorde vi analysen med holdninger til sponsorprogram som avhengig variabel.
Sponsoratet (inkongruent / rasjonell appell) ble kodet til 1. De resterende gruppene ble slatt
sammen til en gruppe som ble kodet til 0. Resultatene pa linje a, b og c viser det samme her

som analysen med den avhengige variabelen sponsoroppriktighet

Fig. 5.5.4.3 Inkongruent/rasjonell - holdninger til sponsorprogram
Indirekte effekt: b =-.08, CI: -.21 til -.01 (sig.)
Linje b: b= 47.p < .00

Positive .
Involverin,
folelser > g
Linje a: b=-.56, p < .05 Linje e: b =.32.p <.00
e '&6 Lé?f;t‘
_ -.\6"1 &4 = /3
- .
. O >
L s >0s
Inkongruent, > Holdninger til
rasjonell Direkte effekt (linje f): b= .60, p < .00 (sig.) sponsorprogram

Analysen viser at det er positive signifikante funn fra positive folelser til holdninger til
sponsorprogram (b = .13, #(3,166) = 1.93, p = .05). Involvering til holdninger til
sponsorsamarbeid er ogsa positivt signifikant (b = .32, #(3,166) = 4.13, p = .00) (se vedlegg
10).

Den indirekte effekten (medieringen) viser at det inkongruente sponsoratet med den
rasjonelle appellen blir mediert gjennom positive folelser skapt av reklamen og involvering i
budskapet, og har en pavirkning pa holdninger til sponsorprogram (b = -.08
konfidensintervall inneholdt ikke 0: -.21 til -.01). Negativ betaverdi betyr at denne gruppen
far mindre positiv effekt pa holdninger til sponsorprogram enn den andre gruppen. Den
direkte effekten er ogsé signifikant (b = .60, #(3,166) = 2.93, p =.00). Positiv betaverdi betyr

at denne gruppen far mer positive holdninger til sponsorprogram nar effekten skjer direkte.
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Tabell 5.5.4.3 Resultater mediering, inkongruent/rasjonell

SOOIl s spI(_)Ir?;gtrlsl:I%learr‘tt:;id srli)(ﬁ(sicr)lrlltalrgoegrr:rln
Linje A b=-56* b=-56* b=-56%
Linje B b= 4T7* b= 4T7* b= 4T7*
Linje C b=-15 b=-15 b=-15
Linje D b=.07 b=.09 b=.13*
Linje E b=231% b= 33% b=.32%
Direkte effekt (Linje F) b=-17 b=-43% b=.60*
Indirekte effekt b=-.08* b=-09* b=-.08*%

Resultatene viser at effekten pa sponsorresponsen for det inkongruente sponsoratet med den
emosjonelle appellen, forekommer via en mediering gjennom positive folelser skapt av
reklamen og involvering i budskapet. Men de viser ogsé at det forekommer en direkte effekt
pa to av de avhengige variablene (holdninger til sponsorsamarbeid og holdninger til
sponsorprogram). Dette tyder pa at effekten ikke bare skjer via en indirekte effekt, men ogsa
via en direkte effekt. Dette indikerer at det mangler en utelatt variabel. Resultatene viser ogsé
at effekten gjennom medieringen har en lavere effekt enn hos den andre gruppen. Hypotese

5a blir derfor bare delvis bekreftet.

5.5.4.4 Gruppe 4: inkongruent sponsorat - emosjonell appell

Sponsoroppriktighet

Den siste gruppen vi gjorde samme analyse pa var et inkongruent sponsorat med en
emosjonell appell. Vi startet analysen med sponsoroppriktighet som avhengig variabel.
Sponsoratet (inkongruent / emosjonell appell) ble kodet til 1. De resterende gruppene ble slétt

sammen til en gruppe som ble kodet til 0.

Fig. 5.5.4.4 Inkongruent/emosjonell - sponsoroppriktighet

Indirekre effekt: b= .08, CI: .01 il .19 ( 5ig)
Linjeb: b = 48, p<.00

Positive > Involvering
folelser =
Linjea: b = .50, p < .05 Linjee: b =.31, p < .00
h Iy
L 115,
) \%‘:p Jeq. b
b7 s,
RS &

Inkongruent, 2 Sponsor-
emosjonell Direlte effekt (linjef): b= -10, p < .66 (ikle sig.) | oppriktighet
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Funnene av analysen viser at det inkongruente sponsoratet med den emosjonelle appellen har
en signifikant positiv effekt pd positive folelser (b = .50, #(1,168) = 1.95, p =.05). Videre
viser analysen at positive folelser har en signifikant positiv effekt pd involvering (b = .48,
#(2,167) = 8.66, p = .00). Derimot er det ingen signifikant effekt fra reklamen for sponsoratet
til involvering (b =-.18, 1#(2,167) =-.97, p = .33). Analysen viser deretter at det ikke er
signifikante funn fra positive folelser til sponsoroppriktighet (b = .08, #(3,166) =1.01, p =
.31). Det er derimot en positiv signifikant effekt fra involvering til sponsoroppriktighet (b =

31, 4(3,166) = 3.42, p = .00) (se vedlegg 11).

Resultatene for den indirekte effekten (medieringen) viser at det inkongruente sponsoratet
med en emosjonell appell blir mediert gjennom positive folelser skapt av reklamen og
involvering 1 budskapet, og har en positiv pavirkning pa sponsoroppriktighet (b = .08
konfidensintervall inneholdt ikke 0: .01 til .19). Positiv betaverdi betyr at denne gruppen har
en hoyere oppfattelse av sponsoroppriktighet giennom medieringen enn den andre gruppen.

Den direkte effekten er ikke signifikant (b =-.10, #(3,166) = -.44, p = .66).

Holdninger til sponsorsamarbeid

Vi gjorde den tilsvarende analysen med holdninger til sponsorsamarbeid som avhengig
variabel. Sponsoratet (inkongruent / emosjonell appell) ble kodet til 1. De resterende
gruppene ble sldtt sammen til en gruppe som ble kodet til 0. Resultatene pd linje a, b og ¢

viser det samme her som analysen med den avhengige variabelen sponsoroppriktighet.

Fig. 5.5.4.4 Inkongruent/emosjonell - holdninger til sponsorsamarbeid
Indirekre effeke: b= .08, CI. .01 til .19 ( sig.)
Linjeb: b= 48 p< .00

folelser
Linjea: b=.50, p<.05 Linjee: b=.32, p=<.00
h Liy
P 15
Ry s ;
b7 14
e s
ey - " 06
Inkongruent, | Holdninger til
emosjonell Direlte effekt (linjef). b = .52, p < .01 (sig) < | sponsorsamarbeid

Funnene viser at det er en positiv signifikant effekt fra positive folelser skapt av reklamen til

holdninger til sponsorsamarbeid (b = .14, #(3,166) = 1.92, p = .06). Involvering til holdninger
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til sponsorsamarbeid er ogsa positivt signifikant (b = .32, #(3,166) = 3.92, p = .00) (se vedlegg
11).

Resultatene for den indirekte effekten (medieringen) viser at det inkongruente sponsoratet
med den emosjonelle appellen blir mediert gjennom positive folelser skapt av reklamen og
involvering 1 budskapet, og har en positiv pavirkning pa holdninger til sponsorsamarbeid (b =
.08 konfidensintervall inneholdt ikke 0: .01 til .19). Positiv betyr at denne gruppen far mer
positive holdninger til sponsorsamarbeid via medieringen, enn den andre gruppen. Den
direkte effekten er ogsé signifikant (b =-.52, #(3,166) = -2.62, p =.01). Dette indikerer at
holdningene til sponsorsamarbeid ogsa skjer direkte. Her er betaverdien negativ, noe som
indikerer at denne gruppen far mindre positive holdninger til sponsorsamarbeid enn den andre

gruppen nar effekten skjer direkte.

Holdninger til sponsorprogram
Den siste analysen vi utferte var med holdninger til sponsorprogram som avhengig variabel.
Sponsoratet (inkongruent / emosjonell appell) ble kodet til 1. De resterende gruppene ble slatt

sammen til en gruppe som ble kodet til 0.

Fig. 5.5.4.4 Inkongruent/emosjonell - holdninger til sponsorprogram
Indirelte effeke: b= .08, CI: .01 ril .18 ( sig.)
Linjeb: b= 48 p< 00

Positive > Involvering
folelser
Linjea: b= 50, p=< .05 Linjee: b= 31, p=< .00
4%, R ;
= Ly
e S 0 L /
U
Inkongruent, — | Holdninger til
emosjonell Direkte effekt (linje f): b = .02, p < .93 (ikke sig.) < | sponsorprogram

Denne analysen viser at det ikke er signifikante funn fra positive folelser til holdninger til
sponsorprogram (b = .11, #(3,166) = 1.58, p = .12). Involvering til holdninger til
sponsorprogram er positivt signifikant (b = .31, #3,166) = 3.87, p = .00) (se vedlegg 11).
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Resultatene for den indirekte effekten (medieringen) viser at det inkongruente sponsoratet
med den emosjonelle appellen blir mediert gjennom positive folelser skapt av reklamen og
involvering 1 budskapet, og har en positiv pavirkning pa holdninger til sponsorprogram (b =
.08 konfidensintervall inneholdt ikke 0: .01 til .18). Positiv betaverdi betyr at denne gruppen
far mer positive holdninger til sponsorprogram enn den andre gruppen. Den direkte effekten

er ikke signifikant (b = .02, #(3,166) = .09, p = .93).

Tabell 5.5.4.4 Resultater mediering, inkongruent/emosjonell

feenseierpibctet spilgigilsl:rizrrlt)l;id siﬂgcr)lrl;rg:grrgrln
Linje A b=.50* b=.50% b=.50*
Linje B b= 48* b= 48* b= 48*
Linje C b=-18 b=-18 b=-.18
Linje D b=.08 b=.14* b=.11
Linje E b=.31% b=32% b=231%
Direkte effekt (Linje F) b=-.10 b=-52% b=.02
Indirekte effekt b=-08* b=.08% b=.08%

Resultatene viser at effekten pa sponsorrespons for det inkongruente sponsoratet med den
emosjonelle appellen foregar gjennom en mediering gjennom positive folelser og
involvering. Likevel viser funnene at det er bade en indirekte og en direkte effekt pa en av de
avhengige variablene (holdninger til sponsorsamarbeid). Dette tyder pa at det ikke
forekommer bare en mediering, men at det er en annen variabel som ogsé pdvirker effekten.
Resultatene viser ogsa at den indirekte effekten som skjer via en mediering skaper mer
positiv effekt pa sponsorrespons enn den andre gruppen. Hypotese 5b er derfor delvis

bekreftet.

5.6 Diskusjon

Hypotese 2 - 5 er basert pd den konseptuelle modellen til studie 2. Resultatene viser delvis
statte for hypotesene. Teorien hevder at ulik reklameappell vil kunne skape forskjellige
effekter pa forbrukernes sponsorrespons. Funnene viser at det bare forekom en direkte effekt
fra et sponsorat (kongruent/inkongruent) i interaksjon med en reklameappell
(rasjonell/emosjonell) pa sponsorresponsen for en av de avhengige variablene; holdninger til
sponsorsamarbeid. Resultatene viste ogsa at det var en mer positiv effekt pa denne variabelen
for det det kongruente sponsoratet med reklameappell (rasjonell/emosjonell) fremfor det
inkongruente sponsoratet med reklameappell (rasjonell/emosjonell).

Resultatene indikerer at det kongruente sponsoratet har fitt mest ekning pé positive

holdninger til sponsorsamarbeid, og det inkongruente sponsoratet har fitt mest ekning pa
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positive holdninger til sponsorprogram. Funnene viser dermed at det nedvendigvis ikke er
slik at holdningene til sponsorsamarbeidet automatisk vil legge foringer og smitte over til

sponsorbedriften.

Det inkongruente sponsoratet med den emosjonelle appellen er det som fikk minst positive
holdninger til sponsorsamarbeid, men mest positive holdninger til sponsorprogram. Dette kan
vi tolke som at reklameappellen klarte a skape positive folelser til sponsorprogram. Men
selve samarbeidet ble ikke like godt mottatt hos respondentene. Derimot ser vi at det
kongruente sponsoratet med den rasjonelle appellen hadde en gkning pa positive holdninger
til sponsorsamarbeid. Som nevnt tidligere i teorien tyder det pé at et sponsorat vil vise
verdiene til bedriften, men ogsa verdiene til sponsorsamarbeidet. Vi antar derfor at
respondentene muligens opplevde verdiene til sponsorsamarbeidet som positivt i det

kongruente sponsoratet.

5.6.1 Direkte effekt

Resultatene avdekker som nevnt at et sponsorat (kongruent/inkongruent) kombinert med en
reklameappell hadde en direkte effekt pa en av de avhengige variablene; holdninger til
sponsorsamarbeid. De viser ogsd at det var mer positive holdninger til sponsorsamarbeid for
det kongruente sponsoratet med en reklameappell (rasjonell/emosjonell) enn for det
inkongruente sponsoratet med en reklameappell (rasjonell/emosjonell). Vi far derfor ikke
stotte for hypotese 2. Analysen viser at det var en statistisk forskjell mellom det kongruente
sponsoratet med den rasjonelle appellen nér det ble sammenlignet med det inkongruente
sponsoratet med den rasjonelle eller den emosjonelle appellen. Videre viser analysen at det
kongruente sponsoratet med bade en rasjonell eller en emosjonell appell hadde et hoyere
gjiennomsnitt enn det inkongruente sponsoratet med en rasjonell eller emosjonell appell. Dette
mener vi kan tyde pd at effekten for en reklameappell i kommunikasjonen om et sponsorat
skjer gjennom to ulike prosesser for et kongruent og et inkongruent sponsorat. Samtidig kan
det tyde pé at reklameappellen (rasjonell/emosjonell) bidrar til & endre prosessen vi sa 1 studie
1. Den kan bidra til & skape en indirekte effekt fremfor en direkte effekt. Dersom deltakerne
likevel hadde mottatt informasjonen om de to sponsoratene flere ganger, tror vi at vi kunne ha
funnet en direkte effekt pa de to andre avhengige variablene (sponsoroppriktighet og
holdninger til sponsorprogram). Gjentagende informasjon kan muligens fore til en kognitiv
leeringsprosess. Dette kan igjen fore til at det kan oppsté direkte effekt pd alle de tre

avhengige variablene.
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5.6.2 Holdningsendring

I var tredje hypotese antar at et inkongruent sponsorat med en reklameappell
(rasjonell/emosjonell) far en mer positiv holdningsendring pa respondentenes holdninger til
sponsorprogrammet. For et kongruent sponsorat antar vi at et det ikke vil ha tilsvarende

effekt. Vi far delvis stotte for hypotese 3.

I det kongruente sponsoratet finner vi ingen signifikant holdningsendring, noe som stemmer
med var antakelse. Som nevnt antar vi at den rasjonelle appellen gir nok informasjon, slik at
forbrukerne ikke trenger en videre involvering 1 budskapet for & fa en forstaelse.

Dette antar vi kan ha fort til at respondentene ikke prosesserte budskapet i stor nok grad til &
endre holdninger til sponsorprogram. I tillegg ser vi at den emosjonelle appellen hadde en
negativ effekt pa positive folelser skapt av reklamen. I folge teorien er det holdningene som
skaper forbrukernes forventninger og folelser til merket (Fennis og Stroebe 2010, 112). De
positive folelsene som blir skapt som felge av reklamen, kan derfor bli overfort til

sponsorprogrammet, jamfor assosiasjonsteorien.

Ved bruk av en reklameappell (rasjonell/emosjonell) fikk det inkongruente sponsoratet en
holdningsendring med den rasjonelle appellen. Dette stemmer med var siste antakelse om at
en rasjonell appell vil skape en okt positiv effekt for et inkongruent sponsorat. Vi har tidligere
nevnt at et inkongruent sponsorat vil bidra til en stoppeeffekt ved at det ikke skaper en logisk
link 1 hukommelsen. Men ved bruk av en rasjonell appell vil denne linken opprettes. Et
inkongruent sponsorat kan nemlig bidra til nysgjerrighet som kan gjere at forbrukerne ensker
a prosessere mer, samtidig som en rasjonell appell gir dem informasjon slik at de forstér
samsvaret (Walchili 2007). Dette kan igjen gjore at forbrukerne far en tydelig forstaelse av
samarbeidet, noe som kan bidra til mer positive holdningsendringer fra preholdninger til
postholdninger. Selv om den emosjonelle appellen gir informasjon om sponsoratet, antar vi at
denne ikke vil vaere like tydelig som ved den rasjonelle appellen. Likevel antar vi at den vil
fore til en sterk nok effekt til a4 skape okte holdninger fra pre- til postholdninger. I analysen
ser vi at dette ikke ble bekreftet, og at det ikke ble den store holdningsendringen. Som nevnt
kan dette skyldes at den emosjonelle appellen ble for uklar, slik at respondentene ikke fikk
tydelig nok assimilering eller akkommodering. Vi legger teorien til grunn for denne
tolkningen. Teorien beskriver at respondentene enten ma ha eksisterende knagger 4 henge
informasjonen p4, eller f4 den nedvendige informasjonen de trenger for & kunne forstd

sammenhengen (Fleck, Michel og Gatignon 2012, 9). Vi ensker som nevnt & undersoke
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prosessen for effektene vi fant 1 begge analysen, og gikk derfor videre med en

medieringsanalyse.

5.6.3 Kongruent sponsorat med rasjonell / emosjonell appell
Ingen av appellene 1 det kongruente sponsoratet skapte positive folelser hos respondentene,
selv om teorien hevder at en emosjonell kommunikasjon kan skape sterkere folelser og

interesser til reklamen (Leonidou og Leonidou 2009, 526-527).

Da det gjaldt det kongruente sponsoratet med den rasjonelle appellen, viser analysen som
nevnt ingen signifikante funn pd at det forekom en mediering gjennom positive folelser og
involvering til sponsorrespons, noe som stemmer med hypotese 4a. Resultatene avslorer at
det bare forekom en direkte effekt pa oppfattet sponsoroppriktighet og holdninger til
sponsorsamarbeid. Via den direkte effekten fikk denne gruppen en mer troverdig oppfatning
av sponsoroppriktighet og mer positive holdninger til sponsorsamarbeid enn den andre
gruppen med de tre resterende sponsoratene. Dette mener vi kan indikere at samarbeidet og
reklameappellen i seg selv hadde sa stor pavirkningskraft at det overstyrer respondentenes
positive folelser til reklamen. Her er det rimelig & anta at det kongruente sponsoratet med den
rasjonelle appellen ikke klarte & skape nok stoppeffekt hos respondentene. Dette forte
sannsynligvis til en lav prosessering slik at de positive folelsene ikke oppstod. Argumentene i
reklamen kan ha blitt oppfattet som logiske og informerende, og istedenfor a skape en positiv
folelse bidro dem til at respondentene fikk et klart inntrykk av sponsoratet. Vi tolker derfor
som at de mest sannsynlig ikke trengte & involvere seg 1 budskapet for & forsta informasjonen.
Dette kan muligens ha bidratt til den direkte effekten. Det kan derfor tyde pa at reklamen og
informasjonen om sponsoratet 1 seg selv er et sterkt nok virkemiddel til & pavirke oppfattet

sponsoroppriktighet og holdninger til sponsorsamarbeid.

Derimot tyder funnene pd at holdninger til sponsorprogram i dette sponsoratet ble mediert
gjennom positive folelser som ble skapt av reklamen, som igjen skapte involvering i
budskapet. Men analysen viser at de positive folelsene ikke oppstod pd bakgrunn av
sponsoratet og reklameappellen. Dette mener vi tyder pé at det var en annen faktor som
pavirket folelsene til reklamen for denne gruppen. Teorien sier nemlig at motivasjon til
involvering enten kan vare langvarig, personlig folt, eller situasjonspreget relevans (Celsi og
Olson 1988). Det er derfor grunn til 4 anta at respondentene muligens har folt en

situasjonspreget relevans 1 eksperimentutforelsen, og at det er dette som har bidratt til de
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positive folelsene fremfor reklamen i seg selv. Samtidig kan det ogséd vare rimelig & anta at
holdningene til sponsorprogram ble mediert gjennom holdningene til sponsorsamarbeid.
Teorien om imageoverforing og assosiasjonsoverforing er sentralt innenfor sponsing (Jagre,
Watson og Watson 2001, 440). P& bakgrunn av resultatene og teorien tolker vi derfor at det
foregér en assosiasjonsoverforing 1 denne linken, der holdningene til sponsorsamarbeid kan
smitte over til holdningene til sponsorprogram, og vare den medierende pavirkende effekten.

Vi finner derfor bare delvis stette for den direkte effekten i denne gruppen, hypotese 4a.

Analysen viser heller ingen signifikante funn pa at sponsorrespons ble mediert gjennom
positive folelser og involvering 1 budskapet for det kongruente sponsoratet med emosjonell
appell. Vi finner dermed ikke stotte for hypotese 4b. Likevel viser analysen at p-verdien var
narme et signifikant resultat. Det kan derfor vaere sannsynlig at analysen kunne ha blitt
signifikant dersom vi hadde hatt flere respondenter. Funnene viser derimot at dette
sponsoratet med den emosjonelle appellen hadde en direkte effekt pa holdninger til
sponsorprogram. Selv om folelsene som oppstod til den emosjonelle reklamen ikke bidro til &
skape positive folelser til reklamen, kan det tyde pa at appellen bidro til & pavirke hvordan
respondentene oppfattet sponsorprogrammet. Det kan tyde pa at informasjonen som ble gitt i
reklamen overskygget respondentenes oppfatning av sponsorsamarbeidet. Reklameappellen
kan dermed ha skapt folelser som gjor at respondentene prosesserte informasjonen og knyttet
den direkte til sponsorbedriften. Likevel fikk denne gruppen mindre positive holdninger til
sponsorprogram enn den andre gruppen ved den direkte effekten. Da vi analyserte de andre
avhengige variablene, sponsoroppriktighet og holdninger til sponsorsamarbeid, fant vi ingen
signifikant effekt verken direkte eller indirekte. Det kan se ut som at det ogsa her ikke var
sponsoratet og reklameappellen som skapte de positive falelsene til reklamen, men at det kom
av en annen variabel, som nevnt for eksempel situasjonspreget relevans. Dette mener vi kan
indikere at den emosjonelle appellen sammen med det kongruente sponsoratet ikke klarer a
skape en sterk nok appell som bidrar til & skape positive folelser hos forbrukerne etter at de

har sett reklamen.

5.6.4 Inkongruent sponsorat med rasjonell / emosjonell appell

Resultatene for det inkongruente sponsoratet med den rasjonelle appellen viser signifikante
funn pa at det foregikk en mediering fra sponsoratet og appellen til de tre avhengige
variablene. Analysen viser ogsa at det var en direkte effekt pa holdninger til

sponsorsamarbeid og holdninger til sponsorprogram, og at denne betaverdien hadde en
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sterkere effekt enn den indirekte. Dette tolker vi som at holdningene til sponsorsamarbeid og
sponsorprogram ikke ngdvendigvis ble styrt gjennom positive folelser, men ble skapt som en
direkte effekt av reklamen. Det betyr ogsa at det ikke bare skjedde en mediering, men at
respondentene ble pavirket av en annen faktor vi ikke hadde kontroll over. Denne faktoren
blir diskutert neermere senere i dette avsnittet. Analysen viser ogsa et uventet funn nar det
gjelder holdninger. Her viser resultatene at denne gruppen fikk en mindre positiv effekt pa
holdninger til sponsorsamarbeid enn den andre gruppen med de tre resterende sponsoratene.
Derimot fikk gruppen en mer positiv effekt pd holdninger til sponsorprogram enn den andre
gruppen med de tre resterende sponsoratene. Dette mener vi kan indikere at holdningene til
sponsorsamarbeidet i denne gruppen ikke pdvirket holdningene til sponsorprogrammet. Dette
tyder pé at det finnes et skille, slik som vi antok (se avsnitt 3.1 Forbrukernes
holdningsdannelser). Teorien sier at den rasjonelle appellen stimulerer til en logisk
tankeprosess hos mottakerne (Leonidou og Leonidou 2009, 524). P4 bakgrunn av teorien
tolker vi at den rasjonelle appellen kan ha forklart &rsaken til samarbeidet pa en tydelig méte.
Det kan igjen ha fort til at respondentene sé en logikk i samarbeidet. Likevel kan det virke
unaturlig med et inkongruent sponsorobjekt, og at det var dette som var grunnen til at
respondentene fikk mindre positive holdninger til sponsorsamarbeid. Men den rasjonelle
appellen forte til at respondentene forsto grunnen til samarbeidet, og det kan igjen vare disse

holdningene som ble overfort til sponsorprogrammet.

Analysen viser videre at respondentenes sponsoroppriktighet derimot ble skapt gjennom
mediering. Her viser resultatene at reklamen pavirket de positive folelsene, men gruppen fikk
likevel mindre positive folelser etter 4 ha sett reklamen enn den andre gruppen med de tre
resterende sponsoratene. Dette mener vi kan henge sammen med at respondentene fikk en
klar og tydelig forklaring pd sponsoratet. Da reklameappellen var rasjonell skapte muligens
ikke teksten og kommunikasjonsutformingen noen positive folelser. Kommunikasjonen méa
skape interesse, men den mé ogsé pavirke hvordan forbrukerne tenker og feler om produktet
(Leonidou og Leonidou 2009, 524). Analysen viser at de positive falelsene bidro til en gkt
involvering. Involveringen bidro igjen til en positiv effekt til okt sponsoroppriktighet. Likevel
fikk respondentene i denne gruppen en lavere positiv oppfattelse enn det inkongruente
sponsoratet med den emosjonelle appellen pd sponsoroppriktighet, da effekten gikk igjennom
medieringen. Funnene tolker vi som at bade reklamen og sponsoratet kan bidra til & pavirke

holdningene (holdningene til sponsorsamarbeid, holdningene til sponsorprogram) direkte,
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men for troverdighet (sponsoroppriktighet) skjer effekten via medieringen. Vi finner derfor

delvis statte for hypotese Sa.

Resultatene for det inkongruente sponsoratet med den emosjonelle appellen viser ogsa at det
skjedde en mediering gjennom positive folelser og involvering til de tre avhengige
variablene. Likevel viser resultatene at det skjedde en direkte effekt pa to av de avhengige
variablene. Vi finner derfor delvis stette for hypotese 5b. Funnene viser at denne gruppen
fikk en mer positiv effekt pa sponsorresponsen via medieringen enn det inkongruente
sponsoratet med rasjonell appell. Samtidig viser den at det var en negativ direkte effekt pd
holdninger til sponsorsamarbeid. Den direkte effekten var dermed lavere enn den indirekte
effekten. P4 bakgrunn av analysen kan det derfor tyde pa at en sponsorbedrift ber fokusere pa
a skape sterkere positive folelser hos respondentene ved bruk av reklameappell, for & skape
positiv effekt pd sponsorresponsen. Samtidig viser det seg at det inkongruente sponsoratet
med den emosjonelle appellen hadde en mer positiv effekt pd sponsorresponsen enn ved bruk
av den rasjonelle appellen. I analysen kommer det ogsa frem at det var en direkte effekt pa
holdninger til sponsorsamarbeid. Det betyr at det ikke bare foregikk en mediering. Det var
ogsé en annen variabel som pavirket, som vi ikke hadde kontroll over, som nevnt tidligere.
Speed og Thompson (2000, 229) hevder at nivdet av eksisterende kunnskap og holdninger
kan bidra til & pavirke forbrukernes sponsorrespons. Det er derfor en mulighet for at den
pavirkende variabelen kunne vare respondentenes eksisterende kunnskap om, og holdninger
til Morgendagens Helter. Hvis vi hadde delt opp variabelen holdninger til sponsorprogram /
preholdninger i hoy og lav, kan det vere at vi hadde funnet et annet resultat. Det kan vare en
mulighet for at de to gradene av preholdninger hadde hatt ulik effekt pa sponsorresponsen, og
hadde pavirket prosessene (direkte/indirekte effekt) forskjellig. Det er ogsd en mulighet for at
respondentene med mye eksisterende kunnskap om Morgendagens Helter, hadde skapt sin
sponsorrespons annerledes enn de respondentene med lite eksisterende kunnskap. Likevel
kan den direkte effekten tyde pa at det er viktig & {4 forbrukerne involvert i budskapet, slik at
effekten skjer indirekte. Involveringen viser seg & vare en sentral faktor for & kunne skape en
positiv effekt. Dette stemmer overens med teorien som hevder at inkongruens kan skape en
mer detaljert prosessering og okt involvering hos forbrukerne (Heider 1958, gjengitt i Lee og
Shumann 2004, 60). Pa bakgrunn av at respondentene muligens involverte seg mer 1
budskapet og fikk en klarere forstaelse for samarbeidet, mener vi at det kan ha bidratt til &
oke den positive effekten pd sponsorresponsen. Inkongruens kan nemlig skape storre

oppmerksomhet, som igjen kan bidra til en mer positiv evaluering (Lee og Schumann 2004,
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60). Da reklamen skapte mer positive folelser hos respondentene kan det tyde pé at den
pavirket deres holdninger. Dette kan ha medfert til at de igjen evaluerte sponsoratet mer
positivt. Det kan dermed tolkes slik at en sponsor ber fokusere pé a skape en reklame som har
en sterkere effekt pa positive folelser. Dette kan gjeore at forbrukerne involverer seg mer i

budskapet og former sin sponsorrespons gjennom medieringen, og ikke direkte fra reklamen.

5.6.5 Konklusjon

Hensikten med studie 2 var & underseke om respondentenes sponsorrespons
(sponsoroppriktighet, holdninger til sponsorsamarbeid og holdninger til sponsorprogram)
kunne fa en endret effekt nér vi la til en ny variabel; reklameappell (rasjonell/emosjonell).
Som tidligere nevnt kan det samme budskapet, utformet pa forskjellige méter, pavirke hvilke
holdninger forbrukerne sitter igjen med (Cornelis, Adams og Cauberghe 2012, 398). Valg av
kommunikasjonsutforming for et sponsorat er derfor av stor betydning med tanke pd hva

partene ensker a oppna.

Funnene viser at det er en direkte effekt pa et sponsorat (kongruent/inkongruent) i interaksjon
med en reklameappell (rasjonell/emosjonell) pa variabelen holdninger til sponsorsamarbeidet.
Her hadde det kongruente sponsoratet med begge reklameappellene mest positiv effekt. Som
nevnt er det en mulighet for at variablene sponsoroppriktighet og holdninger til
sponsorprogram ogsa kan fa en direkte effekt, dersom dette hadde vert en realitet, og
forbrukerne blir presentert for reklameplakatene gjentatte ganger. Her er det ogsa rimelig &
anta at den kognitive laeringsprosessen kan bidra til at forbrukerne leerer sammenhengen, og

at effekten pé sponsorrespons kan skje direkte.

Som studie 1 viser fikk respondentene 1 gruppen som ble presentert for det inkongruente
sponsoratet en mindre positiv postholdning etter manipulasjonen. Funnene i studie 2 viser at
det var mulig 4 endre denne holdningsendringen ved bruk av en reklameappell, og at det
inkongruente sponsoratet fikk tilnermet lik effekt som det kongruente sponsoratet. Dette er
motstridende til eksisterende teori, som hevder at et inkongruent sponsorat vil {4 darligere
holdninger sammenlignet med et kongruent sponsorat (Simmons og Becker-Olsen 2006;
Speed og Thompson 2000, 231; Coppetti m.fl. 2009) Resultatene viser ogsa at det indirekte
sponsoratet med den rasjonelle appellen i tillegg er det som skapte mest positive holdninger
til sponsorprogrammet. I tillegg viser funnene at respondentenes sponsorrespons hadde holdt

seg stabile etter manipulasjonen i bdde det kongruente og inkongruente sponsoratet med
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emosjonell appell. Med den rasjonelle appellen ser vi derimot at sponsorresponsen hadde
holdt seg stabil for det kongruente sponsoratet, men for det inkongruente sponsoratet hadde
holdningene gkt. Dette indikerer at en rasjonell appell kan vare viktig a ta 1 bruk for et

inkongruent sponsorat.

For alle gruppene ser vi at reklameappellen sammen med sponsoratet ikke hadde en direkte
effekt pd involvering i budskapet, men at involveringen ble mediert av de positive folelsene
skapt av reklamen. Dette er motstridende til eksisterende teori, som hevder at et inkongruent
sponsorat vil ha en direkte effekt pa involvering (Turner og Rao 2007). De positive folelsene
hadde videre en positiv effekt pd involvering. Det tyder pa at de positive felelsene bidro til en
okt involvering. Tilsvarende ser vi ogsd denne effekten pa involveringen til
sponsorresponsen. En hey involvering hadde en positiv effekt pa respondentenes
sponsorrespons. De direkte funnene i analysen indikerer at reklamen ikke nedvendigvis
behgaver & skape positive folelser og involvering hos forbrukerne for at den skal kunne skape
sponsorrespons. Da det gjelder det kongruente sponsoratet med den rasjonelle appellen, ble
effekten skapt direkte. Dette tyder pa at den rasjonelle appellen ga nok informasjon til at
respondentene ikke trengte & involvere seg noe mer i budskapet for & danne
sponsorresponsen. I motsetning ser vi at det er mer fordelaktig for et inkongruent sponsorat
med en emosjonell appell at effekten skapes indirekte via positive folelser og involvering.
Resultatene viser at det er det inkongruente sponsoratet med den emosjonelle appellen som
skapte den mest positive indirekte effekten. Dette tolker vi som at det kan vere viktig for et
inkongruent sponsorat & skape positive folelser hos forbrukerne ved bruk av en
reklameappell. Dette kan igjen gi en okt positiv sponsorrespons. Effekten kan dermed skje
gjiennom mediering, noe analysen viser at ga en positiv effekt. Selv om den indirekte effekten
ikke var signifikant, var den nerme signifikansniva, noe som kan tyde pé at den muligens
kunne blitt signifikant med flere respondenter, eventuelt en sterkere emosjonell appell.
Videre tyder analysen pa at for det kongruente sponsoratet med den emosjonelle appellen ble
den direkte effekten oppfattet mindre positiv enn den indirekte effekten. Til tross for at
analysen ikke viste signifikante funn pa medieringen i1 det kongruente sponsoratet, mener vi
det var viktig a teste ut dette. Dette skyldes at vi kunne ha gatt glipp av a avdekke eventuelle
mellomliggende effekter ved a bare teste den direkte effekten (Hayes 2009, 408). Ved a teste
mediering gjennom positive folelser og involvering har vi avdekket hvordan en
reklameappell (rasjonell/emosjonell) med et sponsorat (kongruent/inkongruent) som budskap

pavirker forbrukernes sponsorrespons.
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6.0 Diskusjon

I denne delen vil vi ta for oss en kort oppsummering av hovedfunnene i studiene, teoretiske

implikasjoner og ledelsesimplikasjoner, begrensninger i avhandlingen og videre forskning.

6.1 Formal

Vi begynte avhandlingen med a presentere ulike teorier som omhandler hvorvidt et kongruent
og et inkongruent sponsorat kan ha ulik effekt pa forbrukernes sponsorrespons. Cornwell
(2008, 41) hevder at sponsing skiller seg fra tradisjonell markedskommunikasjon, og mé sees
pa som en indirekte overtalelse av forbrukerne. Vi gnsket derfor pa bakgrunn av dette &
undersegke markedskommunikasjonen av to sponsorater (kongruent/inkongruent) for 4 se
hvordan dette pavirker forbrukernes sponsorrespons. Samtidig mente vi at dette er et omride
innenfor temaet som mangler forskning. Vi syntes derfor det var interessant & se hvordan
effekt ulik kommunikasjon kan ha pd sponsorresponsen, da ulik kommunikasjon kan pavirke
forstéelsen av, leringen av, og oppmerksomheten til, budskapet. Dette gjorde vi ved bruk av
to former for kommunikasjon; en informerende setning og en reklameplakat der vi testet to
former for reklameappell; rasjonell og emosjonell. Vér overordnede problemstilling ble

dermed:

Hva er effekten av et kongruent og et inkongruent sponsorat pd forbrukernes

sponsorrespons?

Da vi hadde en antakelse om at et inkongruent sponsorat kan pavirke forbrukernes
sponsorrespons i negativ retning, ensket vi ogsa 4 undersgke om det er mulig a bete pé denne

responsen ved bruk av reklame. Vi kom derfor frem til folgende underproblemstilling:

Gitt at et inkongruent sponsorat skaper en redusert effekt pd forbrukernes sponsorrespons, i

hvilken grad kan denne effekten endres ved bruk av en reklameappell?
For & finne svaret pa dette utformet vi 5 hypoteser.

6.2 Diskusjon av hovedfunn
Vi vil begynne med & trekke frem at resultatene viser en signifikant effekt pa at sponsoratene

ble oppfattet med ulik kongruens i begge eksperimentene.
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I studie 1 viser resultatene at det er signifikant forskjell pé effekten sponsoratene hadde pa
respondentenes sponsorrespons; holdninger til samarbeid og holdninger til sponsorprogram.
Funnene viser at det kongruente sponsoratet skapte mer positive holdninger bade til
sponsorsamarbeid og sponsorprogram. Dette er i trdd med teorien. Vi undersekte ogsa
respondentenes holdningsendring for og etter manipulasjonen. Her viser resultatene
signifikante funn. Gruppen som ble presentert for det inkongruente sponsoratet reduserte sine
positive holdninger fra pre- til postholdninger. I det kongruente sponsoratet var det derimot
ingen forskjell. Funnene tyder pé at det skjer en holdningsendring hos forbrukerne nér de
ikke klarer & finne en logisk forklaring pa sponsorsamarbeidet. Vi kan ut i fra dette konstatere

at det finnes stotte for hypotese 1.

Vi startet s opp med studie 2, der vi gnsket & undersgke om det er mulig & endre de negative
holdningene som oppstar til et inkongruent sponsorat. Vi ensket ogsé a underseke effekten

ved bruk av to typer reklameappeller; rasjonell og emosjonell.

I analysen for den direkte effekten var det kun en signifikant direkte effekt pa variabelen
holdninger til sponsorsamarbeid. Det kongruente sponsoratet fikk en mer positiv effekt enn
det inkongruente sponsoratet pa denne variabelen. Vi fir derfor ikke stotte for hypotese 2.
Det kongruente sponsoratet med den rasjonelle eller emosjonelle appellen skapte ingen
holdningsendring. Det inkongruente sponsoratet med den emosjonelle appellen skapte heller
ingen holdningsendring. Derimot viser funnene en positiv holdningsendring for det
inkongruente sponsoratet med den rasjonelle appellen. Vi finner delvis stette for hypotese 3.
For det kongruente sponsoratet med den rasjonelle appellen ble det en direkte effekt pa to av
de tre avhengige variablene. Det kongruente sponsoratet med den rasjonelle appellen fikk
mer positiv effekt sammenlignet med den andre gruppen med de resterende sponsoratene, noe
som ikke stemte med vare antakelser. Hypotese 4a blir derfor delvis bekreftet. For det
kongruente sponsoratet med den emosjonelle appellen forekom det ikke en mediering, noe
som ikke stemte med vére antakelser. Hypotese 4b blir ikke bekreftet. Effekten av det
inkongruente sponsoratet med den rasjonelle appellen viser at det forekom bade en
medierende og en direkte effekt pa forbrukernes sponsorrespons. Effekten var ogsd mindre
enn i den andre gruppen med de resterende sponsoratene. Hypotese 5a blir derfor delvis
bekreftet. Hypotese 5b blir ogsa delvis bekreftet. For det inkongruente sponsoratet med den

emosjonelle appellen forekom det ogsa en medierende og en direkte effekt. Medieringen
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hadde her en mer positiv effekt pa sponsorresponsen enn i den andre gruppen med de

resterende sponsoratene.

Funnene viser at sponsorresponsen gkte for det inkongruente sponsoratet nér det ble benyttet
reklameappell. Prosessen gikk igjennom en mediering via positive folelser skapt av reklamen
og involvering 1 budskapet. Det kongruente sponsoratet hadde ikke en tilsvarende ekning pé
sponsorresponsen, og effekten skjedde gjennom en direkte effekt og ikke gjennom en

mediering.

6.3 Teoretiske implikasjoner

Forskningen i avhandlingen presenterer flere viktige bidrag til teorier som omhandler
sponsing. Forst og fremst gir den en ny innsikt i kommunikasjonen om et kongruent og et
inkongruent sponsorat. Tidligere forskning har avdekket at et kongruent sponsorat vil vaere 4
foretrekke fremfor et inkongruent sponsorat med tanke pa forbrukernes sponsorrespons
(Folkestad 2010; Coppetti m.fl. 2009; Speed og Thompson 2000; Mazodier og Merunka
2012; Simmons og Becker-Olsen 2006). Funnene vare viser derimot at et kongruent og et
inkongruent sponsorat kan fa tilnermet lik effekt pa sponsorrespons, ved bruk av riktig
reklameappell. Disse funnene er motstridende til eksisterende teori, som hevder at et
kongruent sponsorat gir bedre effekt pa sponsorresponsen enn et inkongruent sponsorat

(Simmons og Becker-Olsen 2006; Speed og Thompson 2000, 231; Coppetti m.fl. 2009).

I litteraturen kjenner vi kun til en studie som har forsket pd kommunikasjon om sponsorater.
Skard (2010) avdekket i denne studien at det oppstod ulik effekt pa holdninger og
oppmerksomhet til et inkongruent sponsorat ved bruk av en eksplisitt (forklarende)
kommunikasjon sammenlignet med en implisitt (ikke forklarende) kommunikasjon. Andre
studier har forsket mye pa hvordan kongruens i et sponsorat pavirker forbrukernes
sponsorrespons, og flere av disse har som nevnt avdekket at et kongruent sponsorat er &
foretrekke (Folkestad 2010; Coppetti m.fl. 2009; Speed og Thompson 2000; Mazodier og
Merunka 2012; Simmons og Becker-Olsen 2006). Likevel har de ikke testet hvordan det er
mulig & bete pa en eventuell redusert positiv sponsorrespons som kan oppsté til et
inkongruent sponsorat, ved hjelp av kommunikasjon. De har heller ikke undersegkt hvordan
denne effekten kan bli, sammenlignet med effekten til et kongruent sponsorat. Dermed kan
funnene 1 var avhandling bidra til & forklare hvordan en redusert sponsorrespons kan

reverseres ved hjelp av en reklameappell.
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Resultatene i studie 1 avdekker at det inkongruente sponsoratet med den informerende
setningen forte til at respondentene fikk en holdningsendring i1 negativ retning etter
eksponering av sponsoratet. Dette tyder pé at forbrukernes eksisterende holdninger blir
redusert nar de ikke forstar kongruensen i et sponsorat. Speed og Thompson (2000) hevder
som nevnt at styrken pa forbrukernes eksisterende holdninger vil bestemme i hvilken grad et
sponsorat pavirker videre holdninger. Gjennomsnittet pa preholdninger var relativt hoyt for
det inkongruente sponsoratet (M = 4.97). Likevel viser resultatene at det var en nedgang fra
preholdninger til postholdninger (M = 4.55). Dette kan tyde pé at eksisterende holdninger
ikke har sa stor pavirkning pd videre holdninger som Speed og Thompson (2000) hevder.
Disse funnene viser dermed at det er mulig & pavirke forbrukernes eksisterende holdninger til
et sponsorprogram, noe vi videre testet ut med ulik reklameappell (rasjonell/emosjonell). Her
viser resultatene at holdningsendringen ble pavirket ved bruk av en reklameappell
(rasjonell/emosjonell). Vi fir bekreftet at det er mulig for et inkongruent sponsorat & endre

holdningene slik at de blir mer positive.

Funnene i studie 1 viser at respondentene fikk en bedre sponsorrespons nar de ble eksponert
for det kongruente sponsoratet sammenlignet med det inkongruente sponsoratet. Nar en ser
pa funnene fra studie 2, kan en se at resultatene for det kongruente og det inkongruente
sponsoratet fikk tilnermet lik positiv effekt pa sponsorrespons ved bruk av en reklameappell.
Reklameappellen (rasjonell/emosjonell) forte derfor til en positiv effekt pa sponsorresponsen
for det inkongruente sponsoratet, men for det kongruente sponsoratet var effekten minimal.
Dette kan tyde pa at det finnes to distinkte prosesser for & skape lik positiv effekt pa
sponsorrespons, avhengig av om sponsoratet er kongruent eller inkongruent. Et kongruent
sponsorat kan fremmes gjennom eksponering, jamfoer fluency-teorien. Derimot trenger et
inkongruent sponsorat en reklameappell for a skape positiv sponsorrespons hos forbrukerne.
Her viser resultatene igjen hvordan eksisterende holdninger ikke nedvendigvis hindrer
holdningsendring. Vi mener derfor at de eksisterende holdningene er mindre sentrale enn det
Woiseschldger og Michaelis (2012) hevder, og at de eksisterende holdningene ikke

nedvendigvis forhindrer prosessering av ny informasjon.

Resultatene gir ogsd en prosessforklaring pa hvordan effekten pa forbrukernes
sponsorrespons skapes nar de blir eksponert for en reklameappell (rasjonell/emosjonell).
Funnene viser effekten for bade et kongruent og et inkongruent sponsorat. Tidligere

forskning hevder at bade et kongruent og et inkongruent samarbeid har en direkte effekt pa
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forbrukernes involvering i budskapet. Dette ved at kongruens skaper lav grad av involvering
og inkongruens skaper hoy grad av involvering (Turner og Rao 2007). Funnene 1 denne
avhandlingen viser derimot at effekten av et sponsorat (kongruent/inkongruent) sammen med
en reklameappell (rasjonell/emosjonell) ikke har en direkte effekt pa involvering, men at
effekten gikk via folelser. Resultatene 1 var studie er dermed ogsé her motstridende til
eksisterende teori, som hevder at et inkongruent sponsorat har en direkte effekt pa
involvering (Turner og Rao 2007). Resultatene viser at hoy grad av positive folelser bidro til
en gkt involvering i budskapet. Funnene i avhandlingen viser derfor viktigheten av & skape
positive folelser gjennom reklamen for & skape en involvering, og dermed en positiv

Sponsorrespons.

Mandler (1982) viser hvordan skjemateori kan knyttes opp mot et samarbeid. Han mener at
eksisterende kognitive skjemaer kan pévirke i hvilken grad forbrukerne prosesserer
informasjon som sendes ut fra et kongruent og et inkongruent sponsorat. Han presenterer en
modell som viser hvordan kongruens pévirker hvorvidt en assimilerer eller akkomoderer
informasjonen en blir eksponert for. Videre viser modellen konsekvensene av bade
assimilering, og vellykket og mislykket akkommodering. Vi har viderefoert Mandlers teori
ved & undersoke hvordan en reklameappell (rasjonell/emosjonell) kan hjelpe forbrukerne til &
f4 en vellykket akkommodering av et inkongruent sponsorat. Resultatene tyder pa at en
reklameappell (rasjonell/emosjonell) kan fremme en vellykket akkommodering ved at den gir
informasjon om sponsorsamarbeidet. Dette kan en se ved at sponsorresponsen for det
inkongruente sponsoratet med reklameappellen (rasjonell/emosjonell) i studie 2 ble betydelig

hayere enn for det samme sponsoratet i studie 1, der det ikke ble brukt reklameappell.

En siste implikasjon kan vere, at det kan veare viktig & skille mellom holdninger til
sponsorprogram og holdninger til sponsorsamarbeid nér en skal méle forbrukernes holdninger
til sponsingen. Dette bekrefter funnene i studie 2, der det inkongruente sponsoratet med den
emosjonelle reklameappellen fikk ulik effekt pa holdninger til sponsorprogram og holdninger
til sponsorsamarbeid. Det inkongruente sponsoratet med emosjonell appell fikk mest positive
holdninger til sponsorprogram. Men det fikk minst positive holdninger til sponsorsamarbeid
sammenlignet med et kongruent sponsorat med rasjonell eller emosjonell appell, og et
inkongruent sponsorat med rasjonell appell. Dette kan tyde pé at respondentene opplevde
samarbeidet som unaturlig, men at reklameappellen greide & skape positive folelser til

sponsorprogrammet.
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Funnene i denne forskningen kan dermed bidra til bedre forstaelsen innenfor det teoretiske
feltet som handler om sponsing. Vi kan se at kongruens og inkongruens ikke nedvendigvis
gir like distinkte effekter pa sponsorrespons som tidligere forskning har antatt. Resultatene 1
avhandlingen kan ogsa bidra til & gi implikasjoner til hvordan en sponsorbedrift ber

kommunisere et sponsorat for a fa best mulig effekt pa forbrukernes sponsorrespons.

6.4 Ledelsesimplikasjoner

Avhandlingen bidrar til & f4 en bedre innsikt i hvordan kommunikasjonen om et kongruent og
et inkongruent sponsorat pavirker forbrukernes sponsorrespons. Den gir blant annet innblikk 1
hvordan kommunikasjonen om et sponsorat ber utformes for a fa en positiv effekt pa
forbrukernes sponsorrespons. Det gjelder bade for et kongruent eller inkongruent sponsorat.
Dette kan veere viktig kunnskap for en bedrift som har inngatt i et sponsorsamarbeid, men
ogsé for en bedrift som vurderer & inngd i et sponsorat i fremtiden. Resultatene viser at det er
mulig for en bedrift & bate pa et inkongruent sponsorat ved bruk av riktig kommunikasjon. I
tillegg viser de ogsé at et inkongruent sponsorat ikke nedvendigvis skaper dérligere
sponsorrespons enn et kongruent sponsorat, som tidligere forskning har antatt. Det er
sponsorater som oppfattes som enten kongruente og inkongruente av forbrukerne. Vi mener
derfor det kan vere viktig for en bedrift & veere oppmerksom pa dette, slik at de skaper en

kommunikasjon som pévirker forbrukernes sponsorrespons positivt.

Ved kommunikasjon om et kongruent sponsorat avdekker vi at forbrukernes sponsorrespons
er tilnermet lik nér de blir presentert for et sponsorat med en informerende setning eller en
reklameappell (rasjonell/emosjonell). Dette er trolig fordi et kongruent sponsorat ikke forer til
at mottakeren mé kognitivt anstrenge seg for a forsta sammenhengen. I trdd med fluency-
teorien kan slike samarbeid bedre forbrukernes holdninger kun ved & minne dem p4 at det
eksisterer (Labroo, Dahr og Schwartz 2007). Reklameappellen vil ikke nedvendigvis tilfore
noe nytt til forbrukernes forstdelse av kongruensen og sponsoratet. Dette er mest sannsynlig
grunnene til at reklameappellen ikke har en stor effekt pd sponsorresponsen. Vi anbefaler
derfor en bedrift som har inngétt et kongruent samarbeid & fokusere pa synlighet slik at
forbrukerne far kjennskap til bdde sponsoren og sponsorobjektet. Det kan derfor vaere mer
lonnsomt & fokusere pé a synliggjore sponsoratet fremfor & forklare sponsoratet gjennom

reklameappellen (rasjonell/emosjonell).
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Vi paviser derimot at et inkongruent sponsorat gir en mindre positiv effekt pa forbrukernes
sponsorrespons enn et kongruent sponsorat, dersom det brukes en informerende setning
fremfor en reklameappell (rasjonell/emosjonell). Men funnene viser at denne effekten ble
endret ved bruk av reklameappellen (rasjonell/emosjonell). Forbrukerne fér tilsvarende
positiv sponsorrespons ved bruk av denne kommunikasjonen som ved det kongruente
sponsoratet. Pa bakgrunn av dette kan vi anbefale en bedrift & bruke en reklameappell for &
informere forbrukerne om arsaken til samarbeidet, og hva som linker sponsoren og
sponsorobjektet sammen. Vi anbefaler ogsa en bedrift som har inngatt et inkongruent
samarbeid om a benytte seg av en kommunikasjon med en reklameappell
(rasjonell/emosjonell), da dette bidrar til &4 gke forbrukernes sponsorrespons i en positiv
retning. I tillegg mener vi at en bedrift ikke trenger & vere redd for & innga i et inkongruent
sponsorat. Vi har ogsa en antakelse om at inngéelse i et inkongruent sponsorat vil veere den
mest effektive maten for en sponsor og et sponsorobjekt & endre eksisterende assosiasjoner pa
(se side 19). Dette testet vi ikke 1 avhandlingen. Dersom en bedrift ensker & endre
eksisterende assosiasjoner, vil vi derfor anbefale at bedriften inngar i et inkongruent

sponsorat fremfor et kongruent sponsorat.

Funnene 1 avhandlingen kan bidra til en bedre forstaelse av, og bevissthet rundt, hvordan en
bedrift kan kommunisere sponsing. Nar sponsing som nevnt har blitt et voksende
markedsforingsverktoy er det sentralt at en bedrift far kunnskap om dette. Det vil derfor vere
aktuelt for en bedrift & fa innsikt i hvordan de ulike reklameappellene kan pavirke
forbrukernes sponsorrespons, og hvordan denne prosessen foregar. Enten om de har inngatt i

et kongruent eller inkongruent sponsorat.

6.5 Konklusjon

I avhandlingen har vi undersekt hvordan kommunikasjon pévirker forbrukernes
sponsorrespons (sponsoroppriktighet, holdninger til sponsorsamarbeid og holdninger til
sponsorprogram). Vi gjennomferte to studier. Pa bakgrunn av disse studiene har vi avdekket
at det er en ulik prosess for et kongruent og et inkongruent sponsorat, sammen med

forskjellig kommunikasjon.

I studie 1 analyserte vi hvilken effekt et sponsorat (kongruent/inkongruent) har pa
forbrukernes sponsorrespons nar de blir presentert for sponsoratene med en informerende

setning. Funnene indikerer at et kongruent sponsorat far den mest positive sponsorresponsen.
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Samtidig antyder resultatene at et inkongruent sponsorat pavirker forbrukernes
sponsorrespons i den grad at forbrukerne far en negativ holdningsendring. Vi gikk videre med
studie 2, for 4 undersoke effekten nér vi la til en variabel; reklameappell

(rasjonell/emosjonell).

P& bakgrunn av studie 2 ble det gjort to funn som er motstridende med eksisterende teori.
Dessuten kom vi fram til at vi ikke far bekreftelse pa to av vare antakelser. Analysen tyder pa
at det skjer en direkte effekt fra et sponsorat (kongruent/inkongruent) med en reklameappell
(rasjonell/emosjonell) pa variabelen holdninger til sponsorsamarbeid. Denne effekten er mest
positiv for et kongruent sponsorat med reklameappell (rasjonell/emosjonell). Vi fir dermed
ikke stotte for hypotese 3. Videre undersokte vi om kommunikasjonen kan bidra til & skape
en holdningsendring til et sponsorprogram. Her indikerer funnene at det bare er et
inkongruent sponsorat med en rasjonell appell som kan bidra til & eke forbrukernes
holdninger til et sponsorprogram. Her tyder resultatene pa at et kongruent og et inkongruent
sponsorat far tilnermet lik effekt pa sponsorrespons nar det blir benyttet reklame. Dette
strider imot eksisterende teori, som hevder at et kongruent sponsorat skaper en bedre
sponsorrespons enn et inkongruent sponsorat. Vi gjorde ogsa funn som indikerer at effekten
for et kongruent sponsorat med rasjonell appell skjer direkte for variablene
sponsoroppriktighet og holdninger til sponsorsamarbeid. Vi hadde en antakelse om at et
kongruent sponsorat med emosjonell appell ville bli mediert gjennom positive folelser og
involvering. Men analysen gir ingen stotte for denne antakelsen. For det inkongruente
sponsoratet med den rasjonelle appellen skjedde effekten gjennom en mediering via positive
folelser hos forbrukerne og involvering 1 budskapet for variabelen sponsoroppriktighet. For
variablene holdninger til sponsorsamarbeid og sponsorprogram skjedde effekten bade direkte
og indirekte. Dette indikerer at det var en annen variabel som pavirket resultatene, som vi
ikke hadde kontroll over. For det inkongruente sponsoratet med den emosjonelle appellen
tyder analysen pd at det var en mediering gjennom positive folelser og involvering for
variablene sponsoroppriktighet og holdninger til sponsorprogram. For variabelen holdninger
til sponsorsamarbeid tyder det pa at effekten skjedde bade direkte og indirekte. Ogsé her
tyder det pa at det var en annen variabel som pévirket resultatene som vi ikke hadde kontroll
over. | folge eksisterende teori hevdes det at et inkongruent sponsorat vil ha en direkte effekt
pa involvering. Ut i fra vare analyser indikerer resultatene at dette ikke er tilfelle, og at

effekten gir igjennom positive folelser og deretter involvering.
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Var undersegkelse indikerer at det er et kongruent sponsorat med en rasjonell appell som
skaper mest positive holdninger til sponsorsamarbeid og oppfattet sponsoroppriktighet.
Likevel var det ingen stor forskjell pa sponsorresponsen ved bruk av en informerende setning
eller reklameappell. Det inkongruente sponsoratet med den rasjonelle appellen skapte mest
positive holdninger til sponsorprogram. Videre viser analysen at det var mer positiv
sponsorrespons for det inkongruente sponsoratet ved bruk av en reklameappell fremfor en
informerende setning. Vi har gjort funn som tyder pé at ulik kommunikasjonsform, og
reklameappell, har forskjellig effekt pa forbrukernes sponsorrespons, og at et kongruent og et
inkongruent sponsorat kan fa tilnaermet lik effekt pa sponsorrespons nér det brukes riktig
kommunikasjon. Resultatene indikerer dermed at det kan vere sentralt & skille mellom flere
holdningsobjekter nar det gjelder sponsing. Det er derfor viktig at bedrifter far kunnskap om
den kommunikasjonsformen og reklameappellen som bidrar til & skape mest positive
holdninger til et sponsorat. Samtidig tyder resultatene pé at det faktisk er mulig for et
inkongruent sponsorat og bete pa en eventuell negativ sponsorrespons som kan oppsta.
Bedrifter ber pa grunnlag av dette bruke reklameappell nér de skal kommunisere om et

inkongruent sponsorat.

6.6 Begrensninger i avhandlingen

Avhandlingen tilferer flere teoretiske implikasjoner og ledelsesimplikasjoner, men vi
erkjenner likevel at studien har flere begrensninger. En av dem kan vere utvalget. I studie 1
hadde vi 80 respondenter, noe som kan ha hatt en innvirkning pd hvor signifikant resultatene
er. Til tross for at vi relativt fort sé at resultatene i studie 1 ble signifikante nar vi la inn
dataene, kan antall respondenter ha hatt en pavirkning pa utfallet av resultatene. I tillegg
onsket vi ogsd 1 utgangspunktet & gjennomfere eksperimentene pé videregédende skole, da
sponsorprogrammet Morgendagens Helter hovedsakelig retter seg mot videregaende- og
ungdomsskoleelever. Vi fikk ikke tillatelse til & gjennomfere eksperimentene pa
videregéende skole, s& eksperimentene ble gjennomfert i forelesningstimer pd Campus
Kristiania 1 Oslo. Dette kan vare en svakhet, da disse studentene allerede har valgt bort
realfag, noe som kan ha pavirket deres sponsorrespons. I tillegg kan Konditorlandslaget ha
virket som et mer spennende sponsorobjekt enn realfagsrelaterte arrangementer, noe som
ogsa kan ha pavirket respondentenes sponsorrespons. Likevel tror vi ikke at studentene skilte
seg systematisk ut fra resten av befolkningen 1 henhold til hvordan kommunikasjonstypene
pavirker sponsorresponsen. Studiene ble gjennomfert pd Campus Kristiania, og ikke 1 et

laboratorium, som i mange tilfeller er det ideelle for et eksperiment. Selv om vi fikk hjelp av
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to ekstra observaterer, kan noen av respondentene likevel ha sett pé, og blitt pavirket av,
hverandres svar. Vi tror likevel det kunne ha vert vanskelig for deltakerne a gjette seg til hva
eksperimentet gikk ut pd, og vi ser det derfor som lite sannsynlig at dette kan ha pavirket

resultatene.

Morgendagens Helter er et anerkjent sponsorprogram, noe som kan vare en begrensning. Da
vi ikke undersokte holdningsstyrken blant preholdningene, kan det veere en mulighet for at
sterke preholdninger kan ha pévirket resultatene. Dessuten malte vi bare respondentenes
umiddelbare reaksjon. Dette kan ogsa ha pédvirket utfallet av analysen. I realiteten ville
forbrukerne mest sannsynlig skapt sin sponsorrespons over tid, da de ville ha blitt presentert
for kommunikasjonen gjentatte ganger. Dette vil muligens pavirke dem slik at deres
umiddelbare reaksjon ikke vil veere den samme som den sponsorresponsen de sitter igjen med

i et langsiktig perspektiv.

Andre begrensninger kan vare at vi bare sjekket et sponsorat i bade det kongruente og det
inkongruente sponsoratet. Dessuten testet vi heller ikke ulike grader av kongruens. I
avhandlingen undersgkte vi ogsa bare to appeller; rasjonell og emosjonell. Dersom vi hadde
underseokt disse temaene videre, kan det vere en mulighet for at vi kunne ha fitt andre utfall.
I medieringsanalysen for det inkongruente sponsoratet viste det seg ogsa at noen av de
avhengige variablene 1 tillegg til 4 ha en medierende effekt ogsé hadde en direkte effekt.
Dette indikerer at det er en annen variabel vi ikke har undersekt i analysen som pavirker

sponsorresponsen, noe som kan vare en begrensning 1 studien.

I tillegg kan det ligge det en begrensning i at dette er forste gangen vi har gjennomfert en
kvantitativ studie. Da studien var sdpass omfattende, i tillegg til at vi hadde begrenset tid,
medferte dette til at vi métte gjore valg underveis. Likevel har vi provd & imetekomme dette

da vi forklarte vére valg under kapitelet om metode.

6.7 Forslag til videre forskning

I avhandlingen undersekte vi effekten av ulik kommunikasjon pa forbrukernes
sponsorrespons, og hvorvidt det er mulig & endre reduserte positive holdninger til et
sponsorat. Vi delte inn 1 6 grupper; to sponsorat (kongruent/inkongruent), to informerende
setninger, og to ulike reklameappeller (rasjonell/emosjonell). Videre forskning kan gjere et

storre forsek med flere grupper. Her kan det vere spennende & se om det vil oppstd andre
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resultater hvis en tester flere ulike sponsorater innenfor bade den kongruente og inkongruente
gruppen. Her kan en ogsa teste ut ulike former for reklameappell, og ogsa radio og TV-
reklame. Samtidig kan en teste ut ulike grader av kongruens i sponsoratene for & se om det
kan gi forskjellige effekter pé forbrukernes sponsorrespons. En kan ogsé her finne ut hvor
stor grad av kongruens det kan vare i et sponsorat for det begynner a skape en negativ effekt

pa forbrukernes sponsorrespons.

Studien viste at det er mulig & skape en positiv sponsorrespons til et inkongruent sponsorat.
Vi tror derfor at inngéelse i et inkongruent sponsorat gir best effekt pa
assosiasjonsoverforing, dersom en bedrift ensker & skape nye assosiasjoner gjennom
sponsing. Dette testet vi ikke i avhandlingen, og det er derfor noe som kan vare et spennende

forskningsfelt.

Pa bakgrunn av resultatene tyder det pa at det fremstér som et kongruent sponsorat kan fore
til en bevisst prosessering, og et inkongruent sponsorat kan fere til en mer ubevisst
prosessering. Da vi ikke testet ut dette, kan videre forskning finne ut om de to ulike
prosesseringene av et sponsorat kan gi det samme resultatet. Dessuten kan den avdekke om

veien fram til en gitt holdning kan vare ulik.

Medieringsanalysen viste at det i tillegg til mediering ogsa var en direkte effekt pd noen av de
avhengige variablene. Dette tyder pa at det er en annen variabel som pévirker
sponsorresponsen 1 tillegg til reklameappell (rasjonell/emosjonell), positive folelser og
involvering. En variabel vi ikke fikk undersekt 1 analysen var oppfattet motiv, om
forbrukerne oppfatter sponsorens motiv som kommersielt eller altruistisk. Vi undersokte
heller ikke grader av eksisterende preholdninger og kunnskap om sponsorprogrammet. Det
kan derfor vare interessant & undersoke dette videre, da Skard (2010) argumenterer for at
oppfattet motiv kan vere en faktor som pévirker forbrukernes sponsorrespons. Speed og
Thompson (2000, 229) hevder ogsé at sterke preholdninger og eksisterende kunnskap kan

pavirke sponsorresponsen.

Resultatene 1 avhandlingen viste at to av funnene vare motsa eksisterende teori. Et
inkongruent sponsorat kan faktisk fa tilnermet lik effekt p& sponsorresponsen som et
kongruent sponsorat. Vi sd ogsa at et inkongruent sponsorat heller ikke hadde en direkte

effekt pa involvering, slik tidligere teori hevder, men at effekten gikk gjennom positive
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folelser skapt av reklamen. Det kan derfor vere spennende a forske videre pé disse to

funnene.

Det kan ogsa vere interessant & se pa kongruensteorien opp mot construal level-teorien. Her
kan en undersgke hvorvidt grad av construal level kan ha en betydning for hvor lett eller
vanskelig forbrukerne forstar kongruensen. Teorien hevder at dersom forbrukerne har en hay
construal level, har de et mer holistisk syn pa verden, og er dermed mer apen for nye
losninger. Dersom de har lav grad av construal level, vil de derimot vaere mindre apen for nye
losninger, og kan dermed ha vanskelige for & lose en inkongruens (Trope, Liberman og
Wakslak 2007). Videre forskning kan dermed avdekke om det er mulig & manipulere

forbrukernes construal level for at de lettere skal kunne lose inkongruensen i et sponsorat.

P& bakgrunn av denne avhandlingen har vi funnet ut at det er mange ubesvarte spersmal nar
det gjelder kommunikasjon om sponsing. Disse funnene baserer vi pa var analyse, teori og
tidligere forskning. Med tanke pa den store vekstokningen sponsing har som
markedsforingsverktey, mener vi det derfor er viktig & drive videre forskning pa dette
omradet for & finne ut hvordan effekt en kommunikasjon kan ha pa forbrukernes

Sponsorrespons.
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Vedlegg 1: Litteraturgjennomgang

Vedlegg |, side 1

Forfatter / Ar / Journal

Forskningsomrade Gjer rede for relasjonen
rundt folelser som blir
Bruke, Marian Chapman skapt pa bakgrunn av
og Julie A. Edell, (1989), reklame.
Journal of Marketing Metode Eksperiment.
Research Funn - Folelser pévirker
holdninger til reklamen og
“The impact of Feelings merket bade direkte og
on Ad-Based Affect and indirekte pa bakgrunn av
Cognition” semantisk vurdering av
reklamen.
- Affektive responser til
reklamen er viktige
reklameeffekter som ber
inkluderes 1 modeller om
reklameeftekter.
-Negative folelser pdvirker
holdninger direkte.
- Positive folelser kan
pavirke holdninger til
reklamen bade negativt og
positivt.
Forfatter / Ar / Journal
Forskningsomrade Sponsing som
markedskommunikasjon.
Cornwell, Bettina T. Metode Konseptuelle teorier.
(2008), Journal of Funn - Sponsing har tidligere
advertising blitt sett pa som et
salgstiltak.
"State of the art and Kommunikasjon av
science in sponsorship — sponsorater mé flyttes inn i
linked marketing” en ny ara.

- Sponsing ma bli sett pa
som en indirekte form for
markedsforing.
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Forfatter / Ar / Journal

Celsi, R.L., & Olson, J.C.
(1988), Journal of
Consumer Research,

“The Role of Involvement
in Attention and
Comprehension

Processes”

Forskningsomrade

Ser pé foranliggende
prosessene hvor
forbrukeren tyr til tause
aspekter for & hindtere og
nyttiggjere informasjon.
Prosessene kaller de for
oppmerksomhetsprosesser
og peker pa tre omrader
som pavirker forbrukerens
evne til & prosessere
informasjon i
omgivelsene: evner,
mulighet og motivasjon.

Metode

Eksperiment.

Funn

- Emnekunnskap far ekt
betydning nar
informasjonen og
prosesseringen gar fra og
vare noe som skjer
automatisk til og bli noe
kunden fokuserer pa. Dette
henger sammen med at en
ma oppfatte personlig
relevans for & involvere
seg.

- Folt involvering forer til
at forbrukerne bruker
lenger tid pa a studere en
annonse. Dette forer til at
forbrukerne bruker lenger
tid pa forstdelsen av
budskapet.

- Tidligere kunnskap
pavirker oppmerksomhet,
elaborering og forstdelse.
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Forfatter / Ar / Journal

Forskningsomrade Finne ut hvordan
forbrukernes respons til
Coppetti, Caspar, Daniel inkongruente sponsorater
Wentzel, Torsten Tomczak kan bli forbedret.
og Sven Henkel (2009), | Metode Eksperiment og feltstudie.
Journal of Marketing Funn - Artikulasjon og
Communication publikumsdeltakelse forer
til bedre
“Improving incongruent sponsorevalueringer,
Sponsorship through gunstigere holdninger og
Articulation of the okt bildeoverforing fra
Sponsorship and Audience hendelse til sponset
Participation” merkevare.
- Artikulering kan skape
en assosiativ link mellom
eventets skjema og
merkets skjema, noe som
kan skape en oppfattelse
av en naturlig link.
- Hvis publikum kan delta
1 sponsor-eventet tenderer
det til at de evaluerer
sponsoratet mer positivt.
Forfatter / Ar / Journal
Forskningsomrade Skape og teste en kognitiv
Rifon, Nora J., Sejung forklaring pé
Marina Choi, Carrie S. sponsoreffekter.
Trimble, and Hairong Li | Metode Eksperiment.
(2004), Journal of Funn -Kongruens mellom

Advertising

” Congruence effects in
sponsorship: The
Mediating Role of Sponsor
Credibility”

sponsorbedriften og
sponsorobjektet skaper
forsterket opplevd
alturisme,
sponsortroverdighet og
holdninger hos
forbrukerne.
-Kongruenseffekter pa
sponsorattributter ble
mediert av
sponsortroverdighet.
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Forfatter / Ar / Journal

Forskningsomrade Underseke hvordan ulike
reklameplakater forer til
Petty, Richard E., John T. hoy eller lav involvering (i
Cacioppo og David sentral og perifer rute).
Schumann (1983), Journal | Metode Eksperiment.
of Consumer Research | Funn - Informasjonen fra
reklamen kan vere en
“Central and peripheral avgjerende faktor for en
routes to advertising persons holdning til
effectiveness: The produktet.
moderating role of - Pavirkning skjer i alle
involvement” tilfeller, men nivaet av
personlig engasjement i
produktet er avhengig av
overtalelsesteorien.
- Ved lav involvering, er
perifersignalet viktigere
enn problemrelevante
argumenter. Under hoy
involvering er det
omvendt.
Forfatter / Ar / Journal
Forskningsomrade Utvikling av et teoretisk
rammeverk for & forklare
Jagre, E., Watson, J. J., & forbrukernes holdninger
Watson, J. G. (2001), og gjenkjennelse av event-
Advances in Consumer sponsing.
Research. Metode Empirisk metode.
Funn - Sponsor-event som har
“Sponsorship and en konsistent “fit” skaper

congruity theory: a
theoretical framework for
explaining consumer
attitude and recall of event
sponsorship”

ikke nedvendigvis
resultater 1 kjennskap, og
er muligens ikke en
effektiv mate & forbedre
bedriftens image pé.
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Forfatter / Ar / Journal

Speed, Richard og Peter
Thompson (2000), Journal
of the Academy of
Marketing Science

”Determinants of Sports
Sponsorship Response”

Forskningsomrade

Ved a adoptere klassisk
betinging ser forskerne pa
effekten pé forbrukernes
holdninger til sponsingen.
Blir testet ved et sports-
event.

Metode

Intervjuer, fokusgrupper
og sperreundersokelser.

Funn

- Et nekkelfunn er
identifikasjonen og
maélingen av konseptuelle
distinkte konstruksjoner
som pavirker
sponsorrespons.

- Sponsorresponsen er
sterkere nér det er
kongruens mellom partene.
- Forbrukerne tillegger mer
positive holdninger om de
liker det som blir sponset.

Forfatter / Ar / Journal

Simmons, Carolyn J. og
Karen L. Becker — Olsen
(2006), Journal of
Marketing

”Achieving Marketing
Objections Through Social
Sponsorship”

Forskningsomrade

Kongruens mellom en
bedrifts assosiasjoner og et
sponset objekt.

Metode

Eksperiment.

Funn

- Kongruens mellom
bedrift og objekt kan enten
forsterke eller svekke
bedriftens egenkapital.

- Kommunikasjons-
utforming kan endre de
negative effektene som
oppstar til et inkongruent
sponsorat.

- Effekten til et sponsorat
kan vare sé lenge som et
ar.
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Forfatter / Ar / Journal

Forskningsomrade Former og demonstrerer
virkningen av sponsing pa
Mazodier, Marc og merkelojalitet med
Dwight Merunka (2011), sponsing med ulik grad av
Academy of Marketing kongruens.
Science Metode Eksperiment.
Funn - Sponsing har en positiv
” Achieving brand loyalty pavirkning pa merketillit
through sponsorship: the og merkelojalitet.
role of fit and self- - Selv-kongruens har en
congruity” viktig rolle for
holdningene til
sponsingen, og kongruens
mellom merkevaren og det
som sponses.
- Merkeaftekten virker &
veaere en viktig mediator
mellom eventrelaterte
konsept og
merkevarelojalitet.
Forfatter / Ar / Journal
Forskningsomrade Sammenligner bruken av
Leonidou, S. Leonidas og rasjonell vs emosjonell
Constantinos N. Leonidou reklameappell 1
(2009), Journal of avisreklamer.
promotion management | Metode Innholdsanalyse.
Funn - Hvilken appell en bruker
" Rational Versus kan fungere som en
Emotional usynlig hind og styre
Appeals in Newspaper reklamen.

Advertising: Copy, Art and
Layout Differences”

- Rasjonell reklame blir
betegnet om reklame som
forteller om fordeler og
informasjon.

- Emosjonell reklame blir
betegnet om reklame som
skaper oppmerksomhet og
nysgjerrighet.
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Forfatter / Ar / Journal

Forskningsomrade Presenterer en formell
definisjon av informativ og
Puto, Christopher P. og transformativ reklame,
William D. Wells (1984), sammen med et teoretisk
Advances in Consumer fundament for begge.
Research. Metode Konseptuelle teorier.
Funn - Informativ reklame gir
“Informational and informasjon om relevant
Transformational data som er klar og logisk.
Advertising: the - Transformativ reklame
Differential Effects of gir informasjon som gjor
Time” at forbrukerne
transformerer informasjon
til & vaere unik fra andre
merker, samtidig som den
spiller pa folelser.
- Informativ og
transformativ reklame blir
definert etter hvordan de
pavirker forbrukerne.
Forfatter / Ar / Journal
Forskningsomrade Hvor og nér inkongruens
blir prosessert av
Lee, Eun-Ju og David W. forbrukerne.
Schumann (2004), Metode Konseptuelle teorier.
Marketing theory. Funn - A prosessere inkongruent
informasjon med
“Explaining the special eksisterende kunnskap

case of incongruity in
advertising: combining
classic theoretical
approaches”

eller tro er en essensiell del
av kommunikasjon som vil
skape holdningsendring.

- Noen mennesker sgker
etter inkongruent
informasjon.

- Markedsferere kan skape
effektiv kommunikasjon
ved hjelp av inkongruens.
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Forfatter / Ar / Journal

Forskningsomrade Basert pa on learning —
teori, utvikler forskerne et
Woisetschldger, David M. dynamisk perspektiv av
Og Manuel Michaelis sponsoreffekter pa
(2009), European Journal merkevaren.
of Marketing Metode Sperreundersokelse.
Funn - Det oppstar positive
”Sponsorship congruence effekt for leering og
and brand image: a pre- hukommelse av en
post event analysis” sponsorstimulans pa
merkevaren over tid.
- Positiv inkongruens av
merkevaren (sponsoren)
og aktivitetsbildet (sponset
tiltak) resulterer i en
betydelig ekning av
merkevaren over tid.
- Endring i aktivitetsbildet
over tid, har en positiv
effekt pa endringen i
merkevaren.
Forfatter / Ar / Journal
Forskningsomrade Kommunikasjon om
kongruente og
Skard, Siv (2010), inkongruente sponsorater
Doktoravhandling med implisitt og eksplisitt
kommunikasjon.
“Communication effects in | Metode Eksperiment.
sponsorships: An Funn - Sponsing kan skape nye
assessment of how og forsterke eksisterende
different assosiasjoner.

communication strategies
can enhance incongruent
sponsorships”

- Implisitt strategi ga mest
positive holdninger.

- Eksplisitt strategi ble
oppfattet som
kommersiell.

- Sponsing representerer
noe en ikke har, man laner
et image.
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Forfatter / Ar / Journal

Meenaghan, Tony.
(2001), Psychology &
Marketing

“Understanding
sponsorship effects”

Forskningsomrade

Gi en forstaelse for
hvordan kommersiell
sponsing pavirker
forbrukerne.

Metode

Konseptuelle teorier.

Funn

- Forbrukernes respons til
sponsoratene er
fundamentalt drevet av
forbrukernes grad av
involvering 1, og kunnskap
om aktiviteten som
sponses, og deres relasjon
til goodwill direkte mot
sponsorbedriften.

- Mye kunnskap som felge
av involvering gir
forbrukerne anledning til &
gjenkjenne sponsoren og
demme graden av
kongruens i samarbeidet.

- Sponsing pavirker
forbrukerne annerledes
enn tradisjonell reklame.

Forfatter / Ar / Journal

Liu S. Scott og Patricia A.
Stout (1987), Psychology
& Marketing.

“Effects of message
modality and appeal on
advertising acceptance”

Forskningsomrade

Forskjeller 1
forbrukerrespons etter
presentasjon av reklame
med lyd vs ikke lyd og
rasjonell appell vs
emosjonell appell.

Metode

Eksperiment.

Funn

- Forbrukerresponsen er
forskjellig til rasjonell og
emosjonell appell.

- Appell fungerer som en
medierende variabel.

- Kan vere relasjon
mellom appellene, bor
muligens ikke separere de
som to ulike appeller.
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Vedlegg ll: Spgrreskjema, studie 1
Kongruent sponsorat

Les dette for du besvarer undersgkelsen

Denne undersgkelsen er et ledd i vart arbeid med var masteroppgave ved
Markedshgyskolen. Med denne oppgaven gnsker vi a undersgke kommunikasjon av
sponsorater. Vi begynner med a vise et utsagn, og deretter gnsker vi at du svarer pa

noen spgrsmal knyttet til dette.

Vennligst svar pa alle spgrsmalene, selv om noen kan virke like. Det er en svarskala fra
1-7 pa hvert spgrsmal, og det er viktig at du ringer rundt det tallet som best
representerer dine synspunkter. Vi gnsker din umiddelbare reaksjon, og det er derfor

ikke gnskelig at du blar frem og tilbake i undersgkelsen.

Det er viktig at du svarer individuelt, og ikke snakker med sidemannen din under
undersgkelsen.

Undersgkelsen vil ta ca 5 minutter a fullfgre.
Alle svar blir behandlet konfidensielt, og spgrreskjema blir samlet inn i etterkant.

Takk for din deltakelse©




Vedlegg I, side 2

1. Vi gnsker a kartlegge din kjennskap til sponsorprogrammet Morgendagens Helter. Pa

en skala fra 1-7, i hvilken grad kjenner du til Morgendagens Helter:

a. Ingen kjennskap 1234567 Veldig hoy kjennskap

Dersom du ikke har kjennskap til Morgendagens Helter, gdar du rett til spgrsmal 3.

2. Vi gnsker a male din generelle holdning til sponsorprogrammet Morgendagens Helter.

Se for deg at din holdning er ditt totalinntrykk:

a. Darlig 1234567 God
b. Negativ 1234567 Positivt
c. Liker ikke 1234567 Liker

Pa neste side vil det komme et utsagn. Les dette utsagnet for du svarer videre pa

spgrsmalene:
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STATOIL SITT SPONSORPROGRAM "MORGENDAGENS HELTER” ER STOLT
SPONSOR AV REALFAGSRELATERTE ARRANGEMENTER

3. Hva slags synspunkter har du om forholdet mellom Statoil og utdanningsretningen

realfag. Pa en skala fra 1-7, hvor enig eller uenig er du i felgende pastander:

a. Statoil og realfag har lignende image

Uenig 1234567 Enig
b. Statoil og realfag passer bra sammen
Uenig 1234567 Enig
c. Assosiasjonene jeg har til Statoil stemmer godt overens med de assosiasjonene jeg
har til realfag
Uenig 1234567 Enig

d.  Statoil og realfag star for mange av de sammen tingene

Uenig 1234567 Enig

4. Her gnsker vi a vite hva du mener om sponsorsamarbeidet mellom Statoil og

realfagsrelaterte arrangementer. Sett ring rundt et punkt pa skalaen nedenfor som du

mener best representerer din holdning til sponsorsamarbeidet:

Jeg synes at sponsorsamarbeidet mellom Statoil og realfagsrelaterte arrangementer er:

a. Negativt 1234567 Positivt
b. Ugunstig 1234567 Gunstig
c. Darlig 1234567 Bra

5. Pa dette spgrsmalet skal du krysse av pa nummer 5:

a. Uenig 1234567 Enig
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6. Vi gnsker ogsa at du merker av kva du mener om Statoil som sponsor ay

realfagsrelaterte arrangementer. Merk av et punkt pa skalaen nedenfor som best

representerer dine holdninger:

Som sponsor av realfagsrelaterte arrangementer synes jeg Statoil fremstdr som:

a. Lite oppriktig 1234567 Oppriktig

b. Lite palitelig 1234567 Pélitelig
Uerlig 1234567 Arlig

d. Lite troverdig 1234567 Troverdig

7. Til slutt er vi er interessert i din generelle holdning til Morgendagens Helter. Sett en

ring rundt alternativet i skalaen nedenfor som du mener best representerer din

holdning til selskapet:

a. Svert darlig 1234567 Sveert bra

b. Svert negativ 1234567 Sveert positivt

c. Vanskelig & like 1234567 Lett a like

d. Svert ufordelaktig 1234567 Svert fordelaktig
8. Kjgnn
Mann N Kvinne N

9. Alder
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Vedlegg lll: Spgrreskjema, studie 1
Inkongruent sponsorat

Les dette for du besvarer undersgkelsen

Denne undersgkelsen er et ledd i vart arbeid med masteroppgave ved
Markedshgyskolen. Med denne oppgaven gnsker vi a undersgke kommunikasjon av
sponsorater. Vi begynner med a vise et utsagn, og deretter gnsker vi at du svarer pa

noen spgrsmal knyttet til dette.

Vennligst svar pa alle spgrsmalene, selv om noen kan virke like. Det er en svarskala fra
1-7 pa hvert spgrsmal, og det er viktig at du ringer rundt det tallet som best
representerer dine synspunkter. Vi gnsker din umiddelbare reaksjon, og det er derfor

ikke gnskelig at du blar frem og tilbake i undersgkelsen.

Det er viktig at du svarer individuelt, og ikke snakker med sidemannen din under
undersgkelsen.

Undersgkelsen vil ta ca 5 minutter a fullfgre.
Alle svar blir behandlet konfidensielt, og spgrreskjema blir samlet inn i etterkant.

Takk for din deltakelse©
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1. Vi gnsker a kartlegge din kjennskap til sponsorprogrammet Morgendagens Helter. Pa

en skala fra 1-7, i hvilken grad kjenner du til Morgendagens Helter:

a. Ingen kjennskap 1234567 Veldig hoy kjennskap

Dersom du ikke har kjennskap til Morgendagens Helter, gdar du rett til spgrsmal 3.

2. Vi gnsker a male din generelle holdning til sponsorprogrammet Morgendagens Helter.

Se for deg at din holdning er ditt totalinntrykk:

a. Darlig 1234567 God
b. Negativ 1234567 Positiv
c. Like ikke 1234567 Liker

Pa neste side vil det komme et utsagn. Les dette utsagnet for du svarer videre pa

spgrsmalene:
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STATOIL SITT SPONSORPROGRAM "MORGENDAGENS HELTER” ER STOLT
SPONSOR AV DET NORSKE KONDITORLANDSLAGET

3. Hva slags synspunkter har du om forholdet mellom Statoil og Konditorlandslaget. Pa
en skala fra 1-7, hvor enig eller uenig er du i fglgende pastander:
a. Statoil og Konditorlandslaget har lignende image
Uenig 1234567 Enig
b. Statoil og Konditorlandslaget passer bra sammen
Uenig 1234567 Enig
c. Assosiasjonene jeg har til Statoil stemmer godt overens med de assosiasjonene jeg

har til Konditorlandslaget

Uenig 1234567 Enig
d. Statoil og Konditorlandslaget star for mange av de sammen tingene
Uenig 1234567 Enig

4. Her gnsker vi a vite hva du mener om sponsorsamarbeidet mellom Statoil og

Konditorlandslaget. Sett ring rundt et punkt pa skalaen nedenfor som du mener best

representerer din holdning til sponsorsamarbeidet:

Jeg synes at sponsorsamarbeidet mellom Statoil og Konditorlandslaget er:

a. Negativt 1234567 Positivt
b. Ugunstig 1234567 Gunstig
c. Daérlig 1234567 Bra

5. Pa dette spgrsmalet skal du krysse av pa nummer 5:

a. Uenig 1234567 Enig
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6. Vi gnsker ogsa at du merker av kva du mener om Statoil som sponsor ay

Konditorlandslaget. Merk av et punkt pa skalaen nedenfor som best representerer dine

holdninger:

Som sponsor av Konditorlandslaget synes jeg Statoil fremstar som:

a. Lite oppriktig 1234567 Oppriktig

b. Lite palitelig 1234567 Pélitelig
Uerlig 1234567 Arlig

d. Lite troverdig 1234567 Troverdig

7. Til slutt er vi er interessert i din generelle holdning til Morgendagens Helter. Sett en

ring rundt alternativet i skalaen nedenfor som du mener best representerer din

holdning til selskapet:

a. Svert darlig 1234567 Sveert bra
b. Svert negativ 1234567 Sveert positivt
Vanskelig & like 1234567 Lett a like
d. Svert ufordelaktig 1234567 Svert fordelaktig
8. Kjgnn
Mann - Kvinne -

9. Alder



Vedlegg 1V, side 1

Vedlegg 1V: Spgrreskjema, studie 2
Kongruent sponsorat — rasjonell reklameappell

Les dette for du besvarer undersgkelsen

Denne undersgkelsen er et ledd i vart arbeid med var masteroppgave ved
Markedshgyskolen. Vi begynner med a vise en reklameplakat, og deretter gnsker vi at
du svarer pa noen spgrsmal knyttet til dette.

Vennligst svar pa alle spersmal, selv om noen kan virke like. Det er en svarskala fra 1-7
pa hvert spgrsmal, og det er viktig at du indikerer det fallet som best representerer dine
synspunkter. Vi gnsker din umiddelbare reaksjon, og det er derfor ikke gnskelig at du

blar frem og tilbake i undersgkelsen.

Det er viktig at du svarer individuelt, og ikke snakker med sidemannen din under
undersgkelsen.

Undersgkelsen vil ta ca 10 minutter a fullfore.
Alle svar blir behandlet konfidensielt, og sporreskjema blir samlet inn i etterkant.

Takk for din deltakelse©




Vedlegg 1V, side 2

1. Vi gnsker a kartlegge din kjennskap til Statoil sitt sponsorprogram Morgendagens
Helter. Pa en skala fra 1-7, i hvilken grad kjenner du til Morgendagens Helter.
a. Ingen kjennskap 1234567 Veldig hoy kjennskap

Dersom du ikke har kjennskap til Morgendagens Helter, gdr du videre til spgrsmdal 3

2. Vi gnsker a male din generelle holdning til sponsorprogrammet Morgendagens Helter.
Se for deg at din holdning er ditt totalinntrykk (Vennligst svar pa alle tre skalaene
nedenfor, pa en skala fra 1-7).

a. Darlig 1234567 God
b. Negativ 1234567 Positivt
c. Liker ikke 1234567 Liker

Pa neste side vil du se en reklameplakat for Morgendagens Helter. Vennligst studer

denne og les teksten, for du svarer videre pa spgrsmalene i undersgkelsen.



MORGENDAGENS HELTER
STOTTER REALFAG

Morgendagens Helter er et
sponsorprogram som bidrar til a gi

unge mennesker anledning til & utvikle
sine ferdigheter innen kultur, idrett eller
matematikk. Det eneste kriteriet er at
prosjektet ma vaere rettet mot en ung
malgruppe. En av vare viktigste satsinger
er utdanning, og kanskje aller viktigst;
realfag.

Malet er & gi barn og unge lyst til a lzere,
og oppdage at matematikk,
naturvitenskap og teknologi er
grunnlaget for a lase mange
av de viktige oppgavene vi
har foran oss. Seknader
behandles kvartalsvis,

med unntak av
fagkonferanser,

som behandles

fortlepende.

on; ga inn
agenshelte

Vedlegg 1V, side 3

VISTOTTER
MORGENDAGENS
HELTER



Vedlegg 1V, side 4

3. Vi gnsker a vite noe om dine synspunkter om forholdet mellom Statoil og
utdanningsretningen realfag. Pa en skala fra 1-7, hvor enig eller uenig er du i fglgende
pastander (Vennligst svar pa alle fire skalaene nedenfor).

a.

Statoil og realfag har lignende image

Uenig 1234567 Enig

Statoil og realfag passer bra sammen

Uenig 1234567 Enig
Assosiasjonene jeg har til Statoil stemmer godt overens med de assosiasjonene jeg har
til realfag

Uenig 1234567 Enig

Statoil og realfag star for mange av de sammen tingene

Uenig 1234567 Enig

4. Vi vil ogsa at du merker av hva du synes om Statoil som sponsor ay realfagsrelaterte
arrangementer. Merk av et punkt pa skalaen (1-7) nedenfor som best representerer dine

holdninger (Vennligst svar pa alle de fire skalaene).
Som sponsor av realfagsrelaterte arrangementer synes jeg Statoil fremstdr som:

a
b.
C.

d.

Lite oppriktig 1234567 Oppriktig
Lite palitelig 1234567 Pélitelig
Uerlig 1234567 Arlig
Lite troverdig 1234567 Troverdig

5. Vi gnsker ogsa a kartlegge hvorfor du tror Statoil har valgt a innga et
sponsorsamarbeid med ulike realfagsarrangementer. Pa en skala fra 1-7, hvor enig eller
uenig er du i fglgende pastander (Vennligst svar pa alle fem skalaene).

a.

Statoil sponser realfag fordi de har genuin interesse for det

Uenig 1234567 Enig

Statoil sponser realfag fordi sponsing er en samfunnsnyttig form for markedsforing
Uenig 1234567 Enig

Statoil sponser realfag forst og fremst fordi de bryr seg om gkonomisk fortjeneste
Uenig 1234567 Enig

Statoil sponser realfag fordi det skaper et positivt image for selskapet

Uenig 1234567 Enig

Statoil sponser realfag fordi de bryr seg om Norges utdanningstilbud

Uenig 1234567 Enig



Vedlegg 1V, side 5

6. Her gnsker vi a vite hvilken holdning du fikk til reklamen du sa av Morgendagens
Helter (Vennligst svar pa alle fire skalaene nedenfor, fra 1-7).

a. Svert darlig 1234567 Svert bra

b. Svert negativ 1234567 Svert positivt
Vanskelig & like 1234567 Lett a like

d. Svert ufordelaktig 1234567 Sveert fordelaktig

7. Vi vil vite hvordan du oppfattet reklamen. Indiker et punkt pa skalaen fra 1-7 som best
representerer hvordan du oppfattet reklamen (Vennligst svar pa alle syv skalaene
nedenfor).

Jeg synes reklamen var

a. Lite troverdig 1234567 Troverdig
b. Updlitelig 1234567 Pélitelig

c. Lite overbevisende 1234567 Overbevisende

d. Usannsynlig 1234567 Sannsynlig
e. Uerlig 1234567 Arlig

f. Tvilsom 1234567 Uproblematisk

g. Uekte 1234567 Ekte

8. Ikke svar pa denne, bare ga direkte videre til neste spgrsmal:
a. Uenig 1234567 Enig

9. Vi gnsker a vite noe om hvor mye du tenkte over det som ble formidlet i reklamen.
Indiker et punkt pa skalaen fra 1-7, om hvor enig eller uenig du er i folgende pastander
(Vennligst svar pa alle fire skalaene).

a. Reklamen fikk meg til 4 overveie budskapet som ble formidlet

Uenig 1234567 Enig

b. Reklamen fikk meg til & bruke tid pa & tenke over budskapet

Uenig 1234567 Enig
c. Reklamen fanget oppmerksomheten min

Uenig 1234567 Enig
d. Reklamen fikk meg til & tenke over budskapet som ble formidlet

Uenig 1234567 Enig



Vedlegg 1V, side 6

10. Her gnsker vi a vite hvilke folelser du fikk etter d ha sett reklamen. Indiker er punkt
pa skalaen fra 1-7 som best beskriver dine fglelser (Vennligst svar pa alle fem skalaene
nedenfor).

Reklamen fikk meg til d fole meg

a. Ikke stimulert 1234567 Veldig stimulert
b. Ikke interessert 1234567 Veldig interessert
c. Ikke involvert 1234567 Veldig involvert
d. Ikke glad 1234567 Veldig glad

e. Ikke nysgjerrig 1234567 Veldig nysgjerrig

11. Vi vil ogsa vite hvilken stemning reklamen satte deg i. Indiker et punkt pa skalaen fra
1-7 som gir best forklaring pa hvilken stemning du fikk av a se reklamen (Vennligst
svar pa alle seks skalaene nedenfor).

a. Trist

Uenig 1234567 Enig
b. Frustrert

Uenig 1234567 Enig
¢. Munter

Uenig 1234567 Enig
d. Darlig humer

Uenig 1234567 Enig
e. Glad

Uenig 1234567 Enig
f. Godt humer

Uenig 1234567 Enig

12. Her er vi ute etter din generelle mening om reklamen du sa, uavhengig av dine
holdninger til Statoil eller realfag. Indiker et punkt pa skalaen fra 1-7 nedenfor som
best representerer dine meninger om reklamen i seg selv (Vennligst svar pa alle fire
skalaene).

Jeg synes reklamen var:

a. Darlig 1234567 God
b. Vanskelig a like 1234567 Lett 4 like
c. Irriterende 1234567 Lite irriterende

d. Lite interessant 1234567 Interessant



Vedlegg 1V, side 7

13. Her gnsker vi a vite hva du mener om sponsorsamarbeidet mellom Statoil og
realfagsrelaterte arrangementer. Sett ring rundt et punkt pa skalaen (1-7) nedenfor som
du mener best representerer din holdning til sponsorsamarbeidet (Vennligst svar pa alle
tre skalaene).

Jeg synes at sponsorsamarbeidet mellom Statoil og realfagsrelaterte arrangementer er:

a. Negativt 1234567 Positivt
b. Ugunstig 1234567 Gunstig
c. Dérlig 1234567 Bra

14. Basert pa reklamen du har sett, hva er din generelle holdning til Morgendagens
Helter. Indiker et alternativ i skalaen fra 1-7 nedenfor som du mener best representerer
din holdning til sponsoratet (Vennligst svar pa alle tre skalaene).

a. Svert darlig 1234567 Svert bra
b.  Svert negativ 1234567 Sveert positiv
c. Vanskelig & like 1234567 Lett & like
d.  Svert ufordelaktig 1234567 Sveert fordelaktig
15. Kjgnn:
Mann N Kvinne N
16. Alder:

Jeg synes realfag er spennende

a. Liten grad 1234567 Stor grad

Jeg onsker a/har utdanne(t) meg innenfor realfag

a. Liten grad 1234567 Stor grad



Vedlegg V, side 1

Vedlegg V: Sperreskjema, studie 2
Kongruent sponsorat — emosjonell reklameappell

Les dette for du besvarer undersgkelsen

Denne undersgkelsen er et ledd i vart arbeid med var masteroppgave ved
Markedshgyskolen. Vi begynner med a vise en reklameplakat, og deretter gnsker vi at
du svarer pa noen spgrsmal knyttet til dette.

Vennligst svar pa alle spersmélene, selv om noen kan virke like. Det er en svarskala fra
1-7 pa hvert spgrsmal, og det er viktig at du indikerer det fallet som best representerer
dine synspunkter. Vi gnsker din umiddelbare reaksjon, og det er derfor ikke gnskelig at

du blar frem og tilbake i undersgkelsen.

Det er viktig at du svarer individuelt, og ikke snakker med sidemannen din under
undersgkelsen.

Undersgkelsen vil ta ca 10 minutter a fullfore.
Alle svar blir behandlet konfidensielt, og spgrreskjema blir samlet inn i etterkant.

Takk for din deltakelse©




Vedlegg V, side 2

1. Vi gnsker a kartlegge din kjennskap til Statoil sitt sponsorprogram Morgendagens
Helter. Pa en skala fra 1-7, i hvilken grad kjenner du til Morgendagens Helter.
a. Ingen kjennskap 1234567 Veldig hoy kjennskap

Dersom du ikke har kjennskap til Morgendagens Helter, gdr du videre til spgrsmdl 3

2. Vi gnsker a male din generelle holdning til sponsorprogrammet Morgendagens Helter.
Se for deg at din holdning er ditt totalinntrykk (Vennligst svar pa alle tre skalaene
nedenfor, pa en skala fra 1-7).

a. Darlig 1234567 God
b. Negativ 1234567 Positivt
c. Liker ikke 1234567 Liker

Pa neste side vil du se en reklameplakat for Morgendagens Helter. Vennligst studer

denne og les teksten, fgr du svarer videre pa spgrsmalene i undersgkelsen.



MORGENDAGENS HELTER HAR
HJULPET MARI A LEVE UT

SIN STORE

BARNDOMSDROM

Morgendagens helter handler om unge
mennesker med store dremmer, og det

talentet de har som skal til for & lykkes. Vi gir
Mari, og andre som henne, anledning til &
utvikle sine talenter som kan vaere til glede for
dem selv og alle oss andre. Mari har fulgt
barndomsdremmen sin, og kan na leve avsin = |
lidenskap. Vi har stettet henne pé veien, og ’
i dag arbeider hun som realfagslzerer, og

lzerer bort sin kunnskap til den neste \
generasjonens helter. Vi er imponert over det
hun har fatt til, og er stolte over & vaere hennes
Sponsor.

Helter inspirerer oss og binder oss
sammen. Vi har alle behov for
noen a se opp til, noen

som bidrar med de store
opplevelsene. Norges
suksess skyldesi stor

grad mennesker med

evne og vilje til a

tenke annerledes,

med mot til a gjere

det umulige mulig.
Mennesker som terr

a felge dremmen sin

og som lykkes.

Vedlegg V, side 3

g -

—

b
a P>
= .

3
i
F » >
e
>

VISTOTTER
MORGENDAGENS

¢ " Statoil | HeLTer



Vedlegg V, side 4

3. Vi gnsker a vite noe om dine synspunkter om forholdet mellom Statoil og
utdanningsretningen realfag. Pa en skala fra 1-7, hvor enig eller uenig er du i fglgende
pastander (Vennligst svar pa alle fire skalaene nedenfor).

a. Statoil og realfag har lignende image

Uenig 1234567 Enig

Statoil og realfag passer bra sammen

Uenig 1234567 Enig
Assosiasjonene jeg har til Statoil stemmer godt overens med de assosiasjonene jeg har
til realfag

Uenig 1234567 Enig

Statoil og realfag star for mange av de sammen tingene

Uenig 1234567 Enig

4. Vi vil ogsa at du merker av hva du synes om Statoil som sponsor ay realfagsrelaterte
arrangementer. Merk av et punkt pa skalaen (1-7) nedenfor som best representerer dine

holdninger (Vennligst svar pa alle de fire skalaene).
Som sponsor av realfagsrelaterte arrangementer synes jeg Statoil fremstdr som:

a. Lite oppriktig 1234567 Oppriktig
b. Lite palitelig 1234567 Pélitelig
c. Uerlig 1234567 Arlig

d. Lite troverdig 1234567 Troverdig

5. Vi gnsker ogsa a kartlegge hvorfor du tror Statoil har valgt a innga et
sponsorsamarbeid med ulike realfagsarrangementer. Pa en skala fra 1-7, hvor enig eller
uenig er du i fglgende pastander (Vennligst svar pa alle fem skalaene).

a. Statoil sponser realfag fordi de har genuin interesse for det

Uenig 1234567 Enig

Statoil sponser realfag fordi sponsing er en samfunnsnyttig form for markedsforing
Uenig 1234567 Enig

Statoil sponser realfag forst og fremst fordi de bryr seg om gkonomisk fortjeneste
Uenig 1234567 Enig

Statoil sponser realfag fordi det skaper et positivt image for selskapet

Uenig 1234567 Enig

Statoil sponser realfag fordi de bryr seg om Norges utdanningstilbud

Uenig 1234567 Enig



Vedlegg V, side 5

6. Her gnsker vi a vite hvilken holdning du fikk til reklamen du sa av Morgendagens
Helter (Vennligst svar pa alle fire skalaene nedenfor, fra 1-7).

a. Svert darlig 1234567 Svert bra

b. Svert negativ 1234567 Svert positivt
Vanskelig & like 1234567 Lett a like

d. Svert ufordelaktig 1234567 Sveert fordelaktig

7. Vi vil vite hvordan du oppfattet reklamen. Indiker et punkt pa skalaen fra 1-7 som best
representerer hvordan du oppfattet reklamen (Vennligst svar pa alle syv skalaene
nedenfor).

Jeg synes reklamen var

a. Lite troverdig 1234567 Troverdig

b. Updlitelig 1234567 Pélitelig

c. Lite overbevisende 1234567 Overbevisende
d. Usannsynlig 1234567 Sannsynlig

e. Uerlig 1234567 Arlig

f. Tvilsom 1234567 Uproblematisk
g. Uekte 1234567 Ekte

8. Ikke svar pa denne, bare ga direkte videre til neste spgrsmal:
a. Uenig 1234567 Enig

9. Vi gnsker a vite noe om hvor mye du tenkte over det som ble formidlet i reklamen.
Indiker et punkt pa skalaen fra 1-7, om hvor enig eller uenig du er i folgende pastander
(Vennligst svar pa alle fire skalaene).

a. Reklamen fikk meg til 4 overveie budskapet som ble formidlet

Uenig 1234567 Enig

b. Reklamen fikk meg til & bruke tid pa & tenke over budskapet

Uenig 1234567 Enig
c. Reklamen fanget oppmerksomheten min

Uenig 1234567 Enig
d. Reklamen fikk meg til & tenke over budskapet som ble formidlet

Uenig 1234567 Enig



Vedlegg V, side 6

10. Her gnsker vi a vite hvilke folelser du fikk etter d ha sett reklamen. Indiker er punkt
pa skalaen fra 1-7 som best beskriver dine fglelser (Vennligst svar pa alle fem skalaene
nedenfor).

Reklamen fikk meg til d fple meg

a. Ikke stimulert 1234567 Veldig stimulert
b. Ikke interessert 1234567 Veldig interessert
c. Ikke involvert 1234567 Veldig involvert
d. Ikke glad 1234567 Veldig glad
e. Ikke nysgjerrig 1234567 Veldig nysgjerrig

11. Vi vil ogsa vite hvilken stemning reklamen satte deg i. Indiker et punkt pa skalaen fra
1-7 som gir best forklaring pa hvilken stemning du fikk av a se reklamen (Vennligst
svar pa alle seks skalaene nedenfor).

a. Trist

Uenig 1234567 Enig
b. Frustrert

Uenig 1234567 Enig
¢. Munter

Uenig 1234567 Enig
d. Darlig humer

Uenig 1234567 Enig
e. Glad

Uenig 1234567 Enig
f. Godt humer

Uenig 1234567 Enig

12. Her er vi ute etter din generelle mening om reklamen du sa, uavhengig av dine
holdninger til Statoil eller realfag. Indiker et punkt pa skalaen fra 1-7 nedenfor som
best representerer dine meninger om reklamen i seg selv (Vennligst svar pa alle fire
skalaene).

Jeg synes reklamen var

a. Dérlig 1234567 God
b. Vanskelig a like 1234567 Lett 4 like
c. Irriterende 1234567 Lite irriterende

d. Lite interessant 1234567 Interessant



Vedlegg V, side 7

13. Her gnsker vi a vite hva du mener om sponsorsamarbeidet mellom Statoil og
realfagsrelaterte arrangementer. Sett ring rundt et punkt pa skalaen (1-7) nedenfor som
du mener best representerer din holdning til sponsorsamarbeidet (Vennligst svar pa alle
tre skalaene).

Jeg synes at sponsorsamarbeidet mellom Statoil og realfagsrelaterte arrangementer er:

a. Negativt 1234567 Positivt
b. Ugunstig 1234567 Gunstig
c. Dérlig 1234567 Bra

14. Basert pa reklamen du har sett, hva er din generelle holdning til Morgendagens
Helter. Indiker et alternativ i skalaen fra 1-7 nedenfor som du mener best representerer
din holdning til sponsoratet (Vennligst svar pa alle tre skalaene).

a. Svert darlig 1234567 Svert bra

b.  Svert negativ 1234567 Sveert positiv

c. Vanskelig & like 1234567 Lett & like

d.  Svert ufordelaktig 1234567 Sveert fordelaktig
15. Kjgnn:
Mann N Kvinne N
16. Alder:

Jeg synes realfag er spennende

a. Liten grad 1234567 Stor grad

Jeg onsker a/har utdanne(t) meg innenfor realfag

a. Liten grad 1234567 Stor grad



Vedlegg VI, side 1

Vedlegg VI1: Spgrreskjema, studie 2
Inkongruent sponsorat — rasjonell reklameappell

Les dette for du besvarer undersgkelsen

Denne undersgkelsen er et ledd i vart arbeid med var masteroppgave ved
Markedshgyskolen. Vi begynner med a vise en reklameplakat, og deretter gnsker vi at
du svarer pa noen spgrsmal knyttet til dette.

Vennligst svar pa alle spersmalene, selv om noen kan virke like. Det er en svarskala fra
1-7 pa hvert spgrsmal, og det er viktig at du indikerer det fallet som best representerer
dine synspunkter. Vi gnsker din umiddelbare reaksjon, og det er derfor ikke gnskelig at
du blar frem og tilbake i undersgkelsen.

Det er viktig at du svarer individuelt, og ikke snakker med sidemannen din under
undersgkelsen.

Undersgkelsen vil ta ca 10 minutter a fullfore.
Alle svar blir behandlet konfidensielt, og spgrreskjema blir samlet inn i etterkant.

Takk for din deltakelse©




Vedlegg VI, side 2

1. Vi gnsker a kartlegge din kjennskap til Statoil sitt sponsorprogram Morgendagens
Helter. Pa en skala fra 1-7, i hvilken grad kjenner du til Morgendagens Helter.
a.  Ingen kjennskap 1234567 Veldig hoy kjennskap

Dersom du ikke har kjennskap til Morgendagens Helter, gdr du videre til spgrsmdal 3

2. Vi gnsker a male din generelle holdning til sponsorprogrammet Morgendagens Helter.
Se for deg at din holdning er ditt totalinntrykk (Vennligst svar pa alle tre skalaene
nedenfor, pa en skala fra 1-7).

a. Darlig 1234567 God
b. Negativ 1234567 Positivt
c. Liker ikke 1234567 Liker

Pa neste side vil du se en reklameplakat for Morgendagens Helter. Vennligst studer

denne og les teksten, for du svarer videre pa spgrsmalene i undersgkelsen.



Vedlegg VI, side 3

MORGENDAGENS H/ ERSTOTTER
KONDITORLANDSLAGET

hMbrgendagens Helter er et sponsorprogram som bidrar til a gi unge
mennesker anledmng til a utvikle sine ferdigheter, mnenfor ulike aktiviteter
eller fegomrader Det eneste kntenet er at prosjektet ma veere rettet mot en
ung malgruppe. En av vare viktigste satsinger er utdanning — fordi det trengs /

spesnallserte fagfolk i alle yrkesgrupper.

Malet er & gi barn og unge lyst til a leere, og fa dem til a oppdage at en kan fa o
utlep for sine ferdigheter i ulike yrker. Seknader behandles kvartalsvis, med
unntak av fagkonferanser, som behandles fortlopende.

For mer informasjon; ga inn pa
www.morgendagenshelter.no
| VISTOTTER
MORGENDAGENS
¥ Statoil | necrer
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Vedlegg VI, side 4

3. Vi gnsker a vite noe om dine synspunkter om forholdet mellom Statoil og
Konditorlandslaget. Pa en skala fra 1-7, hvor enig eller uenig er du i folgende pastander

(Vennligst svar pa alle fire skalaene nedenfor).
a. Statoil og Konditorlandslaget har lignende image

Uenig 1234567 Enig

Statoil og Konditorlandslaget passer bra sammen

Uenig 1234567 Enig
Assosiasjonene jeg har til Statoil stemmer godt overens med de assosiasjonene jeg har
til Konditorlandslaget

Uenig 1234567 Enig

Statoil og Konditorlandslaget star for mange av de sammen tingene

Uenig 1234567 Enig

4. Vi vil ogsa at du merker av hva du synes om Statoil som sponsor av Konditorlandslaget.
Merk av et punkt pa skalaen (1-7) nedenfor som best representerer dine holdninger
(Vennligst svar pa alle de fire skalaene).

Som sponsor av Konditorlandslaget synes jeg Statoil fremstdr som:

a. Lite oppriktig 1234567 Oppriktig
b. Lite palitelig 1234567 Pélitelig
c. Uerlig 1234567 Arlig
d. Lite troverdig 1234567 Troverdig

5. Vi gnsker ogsa a kartlegge hvorfor du tror Statoil har valgt a innga et
sponsorsamarbeid med Konditorlandslaget. Pa en skala fra 1-7, hvor enig eller uenig er
du i fglgende pastander (Vennligst svar pa alle fem skalaene).

a. Statoil sponser Konditorlandslaget fordi de har genuin interesse for det

Uenig 1234567 Enig

Statoil sponser Konditorlandslaget fordi sponsing er en samfunnsnyttig form for
markedsforing

Uenig 1234567 Enig

Statoil sponser Konditorlandslaget forst og fremst fordi de bryr seg om ekonomisk
fortjeneste

Uenig 1234567 Enig

Statoil sponser Konditorlandslaget fordi det skaper et positivt image for selskapet
Uenig 1234567 Enig
Statoil sponser Konditorlandslaget fordi de bryr seg om Norges utdanningstilbud
Uenig 1234567 Enig



Vedlegg VI, side 5

6. Her gnsker vi a vite hvilken holdning du fikk til reklamen du sa av Morgendagens
Helter (Vennligst svar pa alle fire skalaene nedenfor, fra 1-7).

a. Svert darlig 1234567 Svert bra

b. Svert negativ 1234567 Svert positivt
Vanskelig & like 1234567 Lett a like

d. Svert ufordelaktig 1234567 Sveert fordelaktig

7. Vi vil vite hvordan du oppfattet reklamen. Indiker et punkt pa skalaen fra 1-7 som best
representerer hvordan du oppfattet reklamen (Vennligst svar pa alle syv skalaene
nedenfor).

Jeg synes reklamen var

a. Lite troverdig 1234567 Troverdig
b. Updlitelig 1234567 Pélitelig

c. Lite overbevisende 1234567 Overbevisende

d. Usannsynlig 1234567 Sannsynlig
e. Uerlig 1234567 Arlig

f. Tvilsom 1234567 Uproblematisk

g. Uekte 1234567 Ekte

8. Ikke svar pa denne, bare ga direkte videre til neste spgrsmal:
a. Uenig 1234567 Enig

9. Vi gnsker a vite noe om hvor mye du tenkte over det som ble formidlet i reklamen.
Indiker et punkt pa skalaen fra 1-7, om hvor enig eller uenig du er i folgende pastander
(Vennligst svar pa alle fire skalaene).

a. Reklamen fikk meg til 4 overveie budskapet som ble formidlet

Uenig 1234567 Enig

b. Reklamen fikk meg til & bruke tid pa & tenke over budskapet

Uenig 1234567 Enig
c. Reklamen fanget oppmerksomheten min

Uenig 1234567 Enig
d. Reklamen fikk meg til & tenke over budskapet som ble formidlet

Uenig 1234567 Enig



Vedlegg VI, side 6

10. Her gnsker vi a vite hvilke folelser du fikk etter d ha sett reklamen. Indiker er punkt

pa skalaen fra 1-7 som best beskriver dine fglelser (Vennligst svar pa alle fem skalaene

nedenfor).
Reklamen fikk meg til d fple meg:
a. Ikke stimulert

b. Ikke interessert
c. Ikke involvert
d. Ikke glad

e. Ikke nysgjerrig

1234567
1234567
1234567
1234567
1234567

Veldig stimulert
Veldig interessert
Veldig involvert
Veldig glad
Veldig nysgjerrig

11. Vi vil ogsa vite hvilken stemning reklamen satte deg i. Indiker et punkt pa skalaen fra

1-7 som gir best forklaring pa hvilken stemning du fikk av a se reklamen (Vennligst
svar pa alle seks skalaene nedenfor).

a. Trist
Uenig

b. Frustrert
Uenig

¢. Munter
Uenig

d. Darlig humer
Uenig

e. Glad
Uenig

f. Godt humer
Uenig

1234567

1234567

1234567

1234567

1234567

1234567

Enig

Enig

Enig

Enig

Enig

Enig

12. Her er vi ute etter din generelle mening om reklamen du sa, uavhengig av dine

holdninger til Statoil eller Konditorlandslaget . Indiker et punkt pa skalaen fra 1-7
nedenfor som best representerer dine meninger om reklamen i seg selv (Vennligst svar

pa alle fire skalaene).
Jeg synes reklamen var
a. Darlig

b. Vanskelig 4 like
c. Irriterende

d. Lite interessant

1234567
1234567
1234567
1234567

God
Lett 4 like
Lite irriterende

Interessant



Vedlegg VI, side 7

13. Her gnsker vi a vite hva du mener om sponsorsamarbeidet mellom Statoil og
Konditorlandslaget. Sett ring rundt et punkt pa skalaen (1-7) nedenfor som du mener
best representerer din holdning til sponsorsamarbeidet (Vennligst svar pa alle tre
skalaene).

Jeg synes at sponsorsamarbeidet mellom Statoil og Konditorlandslaget er:

a. Negativt 1234567 Positivt
b. Ugunstig 1234567 Gunstig
c. Dérlig 1234567 Bra

14. Basert pa reklamen du har sett, hva er din generelle holdning til Morgendagens
Helter. Indiker et alternativ i skalaen fra 1-7 nedenfor som du mener best representerer
din holdning til sponsoratet (Vennligst svar pa alle tre skalaene).

a. Sveert darlig 1234567 Sveert bra
b.  Svart negativ 1234567 Svert positiv
c. Vanskelig & like 1234567 Lett & like
d.  Svert ufordelaktig 1234567 Sveert fordelaktig
15. Kjonn:
Mann - Kvinne -
16. Alder:

Jeg synes konditori er spennende

a. Liten grad 1234567 Stor grad

Jeg gnsker a/har utdanne(t) meg innenfor konditorlinjen
a. Liten grad 1234567 Stor grad



Vedlegg VI, side 1

Vedlegg VII: Spgrreskjema, studie 2
Inkongruent sponsorat — emosjonell reklameappell

Les dette for du besvarer undersgkelsen

Denne undersgkelsen er et ledd i vart arbeid med var masteroppgave ved
Markedshgyskolen. Vi begynner med a vise en reklameplakat, og deretter gnsker vi at
du svarer pa noen spgrsmal knyttet til dette.

Vennligst svar pi alle spersmélene, selv om noen kan virke like. Det er en svarskala fra
1-7 pa hvert spgrsmal, og det er viktig at du indikerer det fallet som best representerer
dine synspunkter. Vi gnsker din umiddelbare reaksjon, og det er derfor ikke gnskelig at

du blar frem og tilbake i undersgkelsen.

Det er viktig at du svarer individuelt, og ikke snakker med sidemannen din under
undersgkelsen.

Undersgkelsen vil ta ca 10 minutter a fullfore.
Alle svar blir behandlet konfidensielt, og spgrreskjema blir samlet inn i etterkant.

Takk for din deltakelse©




Vedlegg VII, side 2

1. Vi gnsker a kartlegge din kjennskap til Statoil sitt sponsorprogram Morgendagens
Helter. Pa en skala fra 1-7, i hvilken grad kjenner du til Morgendagens Helter.
a.  Ingen kjennskap 1234567 Veldig hoy kjennskap

Dersom du ikke har kjennskap til Morgendagens Helter, gdr du videre til spgrsmdal 3

2. Vi gnsker a male din generelle holdning til sponsorprogrammet Morgendagens Helter.
Se for deg at din holdning er ditt totalinntrykk (Vennligst svar pa alle tre skalaene
nedenfor, pa skalaen fra 1-7).

a. Darlig 1234567 God
b. Negativ 1234567 Positivt
c. Liker ikke 1234567 Liker

Pa neste side vil du se en reklameplakat for Morgendagens Helter. Vennligst studer

denne og les teksten, for du svarer videre pa spgrsmalene i undersgkelsen.



Vedlegg VI, side 3

ORGENDAGENS HELTER HAR HJULPET MARI
A LEVE UT SIN STORE/-B{ARNDOMSDRQM

Morgendagens Helter handler om ‘unge mennesker med store dremmer, og
" det talentet de har som skal til for & lykkes. Vi gir Mari, og andre som henne,
anledning til a utvikle sine talenter som kan veere til glede for dem selv og
alle oss andre. Mari har fulgt bamdpmsdmmmen sin, og kan na leve av sin
Ildenskap Vi har stettet henne pa veien, og i ar skal hun representere Norge
i Konditor-VM. Vi er imponert over det hun har fatt til, og er stolte over &
veere hennes sponsor. N

Helter inspirerer oss og binder oss sammen. Vi har alle behov for noen a se
opp til, noen som bidrar med de store opplevelsene. Norges suksess
skyldes i stor grad mennesker med evne og vilje til a tenke annerledes, med
mot til & gjere det umulige mulig. Mennesker som terr a felge dremmen sin,

og som lykkes.

VISTOTTER

Vi heier pa deg, Mari! .& : | MORGENDAGENS
?‘ Statoil | necrer

. a



Vedlegg VI, side 4

3. Vi gnsker a vite noe om dine synspunkter om forholdet mellom Statoil og
Konditorlandslaget. Pa en skala fra 1-7, hvor enig eller uenig er du i folgende pastander

(Vennligst svar pa alle fire skalaene nedenfor).
a. Statoil og Konditorlandslaget har lignende image

Uenig 1234567 Enig

Statoil og Konditorlandslaget passer bra sammen

Uenig 1234567 Enig
Assosiasjonene jeg har til Statoil stemmer godt overens med de assosiasjonene jeg har
til Konditorlandslaget

Uenig 1234567 Enig

Statoil og Konditorlandslaget star for mange av de sammen tingene

Uenig 1234567 Enig

4. Vi vil ogsa at du merker av hva du synes om Statoil som sponsor av Konditorlandslaget.
Merk av et punkt pa skalaen (1-7) nedenfor som best representerer dine holdninger
(Vennligst svar pa alle de fire skalaene).

Som sponsor av Konditorlandslaget synes jeg Statoil fremstdar som:

a. Lite oppriktig 1234567 Oppriktig
b. Lite palitelig 1234567 Pélitelig
c. Uerlig 1234567 Arlig
d. Lite troverdig 1234567 Troverdig

5. Vi gnsker ogsa a kartlegge hvorfor du tror Statoil har valgt a innga et
sponsorsamarbeid med Konditorlandslaget. Pa en skala fra 1-7, hvor enig eller uenig er
du i fglgende pastander (Vennligst svar pa alle fem skalaene).

a. Statoil sponser Konditorlandslaget fordi de har genuin interesse for det

Uenig 1234567 Enig

Statoil sponser Konditorlandslaget fordi sponsing er en samfunnsnyttig form for
markedsforing

Uenig 1234567 Enig

Statoil sponser Konditorlandslaget forst og fremst fordi de bryr seg om ekonomisk
fortjeneste

Uenig 1234567 Enig

Statoil sponser Konditorlandslaget fordi det skaper et positivt image for selskapet
Uenig 1234567 Enig
Statoil sponser Konditorlandslaget fordi de bryr seg om Norges utdanningstilbud
Uenig 1234567 Enig



Vedlegg VI, side 5

6. Her gnsker vi a vite hvilken holdning du fikk til reklamen du sa av Morgendagens
Helter (Vennligst svar pa alle fire skalaene nedenfor, fra 1-7).

a. Svert darlig 1234567 Svert bra

b. Svert negativ 1234567 Svert positivt
Vanskelig & like 1234567 Lett a like

d. Svert ufordelaktig 1234567 Sveert fordelaktig

7. Vi vil vite hvordan du oppfattet reklamen. Indiker et punkt pa skalaen fra 1-7 som best
representerer hvordan du oppfattet reklamen (Vennligst svar pa alle syv skalaene
nedenfor).

Jeg synes reklamen var

a. Lite troverdig 1234567 Troverdig
b. Updlitelig 1234567 Pélitelig

c. Lite overbevisende 1234567 Overbevisende

d. Usannsynlig 1234567 Sannsynlig
e. Uerlig 1234567 Arlig

f. Tvilsom 1234567 Uproblematisk

g. Uekte 1234567 Ekte

8. Ikke svar pa denne, bare ga direkte videre til neste spgrsmal:
a. Uenig 1234567 Enig

9. Vi gnsker a vite noe om hvor mye du tenkte over det som ble formidlet i reklamen.
Indiker et punkt pa skalaen fra 1-7, om hvor enig eller uenig du er i folgende pastander
(Vennligst svar pa alle fire skalaene).

a. Reklamen fikk meg til 4 overveie budskapet som ble formidlet

Uenig 1234567 Enig

b. Reklamen fikk meg til & bruke tid pé & tenke over budskapet

Uenig 1234567 Enig
c. Reklamen fanget oppmerksomheten min

Uenig 1234567 Enig
d. Reklamen fikk meg til & tenke over budskapet som ble formidlet

Uenig 1234567 Enig



Vedlegg VI, side 6

10. Her gnsker vi a vite hvilke folelser du fikk etter a ha sett reklamen. Indiker er punkt

pa skalaen fra 1-7 som best beskriver dine fglelser (Vennligst svar pa alle fem skalaene

nedenfor).
Reklamen fikk meg til d fple meg
a. Ikke stimulert

b. Ikke interessert
c. Ikke involvert
d. Ikke glad

e. Ikke nysgjerrig

1234567
1234567
1234567
1234567
1234567

Veldig stimulert
Veldig interessert
Veldig involvert
Veldig glad
Veldig nysgjerrig

11. Vi vil ogsa vite hvilken stemning reklamen satte deg i. Indiker et punkt pa skalaen fra

1-7 som gir best forklaring pa hvilken stemning du fikk av a se reklamen (Vennligst
svar pa alle seks skalaene nedenfor).

a. Trist
Uenig

b. Frustrert
Uenig

¢. Munter
Uenig

d. Darlig humer
Uenig

e. Glad
Uenig

f. Godt humer
Uenig

1234567

1234567

1234567

1234567

1234567

1234567

Enig

Enig

Enig

Enig

Enig

Enig

12. Her er vi ute etter din generelle mening om reklamen du sa, uavhengig av dine

holdninger til Statoil eller Konditorlandslaget . Indiker et punkt pa skalaen fra 1-7
nedenfor som best representerer dine meninger om reklamen i seg selv (Vennligst svar

pa alle fire skalaene).
Jeg synes reklamen var
a. Darlig

b. Vanskelig a like
c. Irriterende

d. Lite interessant

1234567
1234567
1234567
1234567

God
Lett a like
Lite irriterende

Interessant



Vedlegg VII, side 7

13. Her gnsker vi a vite hva du mener om sponsorsamarbeidet mellom Statoil og
Konditorlandslaget. Sett ring rundt et punkt pa skalaen (1-7) nedenfor som du mener
best representerer din holdning til sponsorsamarbeidet (Vennligst svar pa alle tre
skalaene).

Jeg synes at sponsorsamarbeidet mellom Statoil og Konditorlandslaget er:

a. Negativt 1234567 Positivt
b. Ugunstig 1234567 Gunstig
c. Dérlig 1234567 Bra

14. Basert pa reklamen du har sett, hva er din generelle holdning til Morgendagens
Helter. Indiker et alternativ i skalaen fra 1-7 nedenfor som du mener best representerer
din holdning til sponsoratet (Vennligst svar pa alle tre skalaene).

a. Svert darlig 1234567 Sveert bra
b.  Svert negativ 1234567 Sveert positiv
c. Vanskelig & like 1234567 Lett & like
d.  Svert ufordelaktig 1234567 Sveert fordelaktig
15. Kjgnn:
Mann N Kvinne N
16. Alder:

Jeg synes konditori er spennende

a. Liten grad 1234567 Stor grad

Jeg onsker a/har utdanne(t) meg innenfor konditorlinjen

a. Liten grad 1234567 Stor grad



Vedlegg VIII, side 1

Vedlegg VIll: Medieringsanalyse. Gruppe 1: Kongruent sponsorat med rasjonell appell

Sponsoroppriktighet

Consequent
M, (positiv) M, (Involvering) Y (opprikt.)
Antecedent Coeff. SE_p Coeff. SE j2) Coeff. SE_p
X (Gruppe 1) a, -19 27 49 19 19 34 23 18 21
M; (Positiv) _ = — 47 .05 <.00 .07 .06 .23
M, (Involv) — — —_ - 44 .07 <.00
Constant 410 .13 <.00 1.89 .24 <.00 2.71 27 <.00
R?=.00 R?= 31 R?= .29
F(1.168)= .47, p= .49 F(2.167)=37.51,p=<.00 F(3.166) =23.05, p =<.00
Holdninger til sponsorsamarbeid
Consequent
M, (positiv) M, (Involvering) Y (Hol_sam.)
Antecedent Coeff. SE__p Coeff. SE j2 Coeff. SE_p
X (Gruppe 1) a -19 27 49 19 19 34 95 .20 <.00
M; (Positiv) _ = — 47 .05 <.00 13 .07 <05
M, (Involv) — — — — 31 .08 <.00
Constant 410 .13 <.00 1.89 .24 <.00 3.11 29 <00
R?=.00 R?= 31 R?= .29
F(1.168)= .47, p= .49 F(2.167)=37.51,p=<.00 F(3.166) =21.48, p =<.00
Holdninger til sponsorprogram
Consequent
M, (positiv M, (Involverin Y (Hol_prog.)
Antecedent Coeff. SE _p Coeff. SE p Coeff. SE _p
X (Gruppe 1) a, -19 27 49 19 .19 34 -02 20 .93
M; (Positiv) — — 47 .05 <.00 A1 .07 .11
M, (Involv) — — — — 31 .08 <.00
Constant 410 .13 <.00 1.89 24 <.00 3.54 30 <.00
R?=.00 R?= 31 R?=.18

F(1.168) = 47, p = .49 F(2.167)=37.51,p=<00 F(3.166) = 11.80, p = <.00




Vedlegg 1X, side 1

Vedlegg 1X: Medieringsanalyse. Gruppe 2: Kongruent sponsorat med emosjonell appell

Sponsoroppriktighet

Consequent

M, (positiv) M, (Involvering) Y (opprikt.)
Antecedent Coeff. SE_p Coeff. SE j2) Coeff. SE_p
X (Gruppe 2) a, A5 26 .58 13 .19 47 -24 22 26
M; (Positiv) —_ = — 47 .05 <.00 .07 .08 .34
M, (Involv) —_ — — — 32 .09 <.00
Constant 4.02 .14 <.00 1.92 24 <.00 3.13 33 <00

R?=.00 R?= 31 R?=.13

F(1.168) = .32, p=.58 F(2.167)=37.22,p=<.00 F(3.166) = 8.40, p =<.00

Holdninger til sponsorsamarbeid

Consequent
M, (positiv) M, (Involvering) Y (Hol_sam.)
Antecedent Coeff. SE__p Coeff. SE j2 Coeff. SE_p
X (Gruppe 2) a 15 26 .58 A3 .19 47 -01 20 .98
M; (Positiv) —_ - = 47 .05 <.00 A1 .07 .14
M, (Involv) —_ — —_ — 34 .08 <.00
Constant 4.02 .14 <.00 1.92 24 <.00 3.34 31 <00
R?=.00 R?= 31 R?=.18
F(1.168)=.32,p=.58 F(2.167)=37.22,p=<.00 F(3.166)=12.07, p =<.00
Holdninger til sponsorprogram
Consequent
M, (positiv M, (Involverin Y (Hol_prog.)
Antecedent Coeff. SE _p Coeff. SE p Coeff. SE _p
X (Gruppe 2) a, 15 26 .58 13 .19 47 -51 .19 <01
M; (Positiv) —_  — 47 .05 <.00 A1 .07 .10
M, (Involv) —_- = — —_ = = 32 .08 <.00
Constant 4.02 .14 <.00 1.92 24 <.00 3.63 29 <.00
R*=.00 R*= 31 R*= 21

F(1.168) = 32, p = .58 F(2.167)=37.22, p=<00 F(3.166) = 14.74, p = <.00




Vedlegg X, side 1

Vedlegg X: Medieringsanalyse. Gruppe 3: Inkongruent sponsorat med emosjonell

appell

Sponsoroppriktighet

Consequent

M, (positiv) M, (Involvering) Y (opprikt.)
Antecedent Coeff. SE_p Coeff. SE D Coeff. SE_p
X (Gruppe 3) a, -56 .28 <.05 -15 .20 <.00 -17 24 48
M, (Positiv) _ - - 47 .06 <.00 .07 .08 .38
M, (Involv) _ - — _ - — 31 .09 <00
Constant 418 .13 <.00 2.00 .25 <.00 3.13 .33 <00

R*=.02 R*= 31 R*=.13

F(1.168) = 3.97, p = <.05

F(2.167) = 37.24, p = <.00

F(3.166) = 8.12, p = <.00

Holdninger til sponsorsamarbeid

Consequent

M, (positiv) M, (Involverin Y (Hol sam.)
Antecedent Coeff. SE_p Coeff. SE_p Coeff. SE_p
X (Gruppe 3) a; -56 28 <.05 -15 .20 <.00 -43 22 <05
M, (Positiv) _ = — A7 .06 <.00 .09 .07 20
M, (Involv) —_ = = —_ = — .33 .08 <.00
Constant 4.18 .13 <00 2.00 .25 <.00 -43 22 <05

R*=.02 R*= 31 R*=.20

F(1.168)=3.97, p=<.05

F(2.167) = 37.24, p = <.00

F(3.166) = 13.62, p =<.00

Holdninger til sponsorprogram

Consequent

M, (positiv) M, (Involvering) Y (Hol prog.)
Antecedent Coeff. SE_p Coeff. SE j2 Coeff. SE_p
X (Gruppe 3) a, -56 .28 <.05 -15 .20 <.00 60 21 <.00
M; (Positiv) —_ - — 47 .06 <.00 13 .07 <05
M, (Involv) —_ = — —_ = — 32 .08 <.00
Constant 418 .13 <.00 2.00 .25 <.00 3.28 30 <.00

R?=.02 R?= 31 R?= 22

F(1.168) =3.97, p = <.05

F(2.167) = 37.24, p = <.00

F(3.166) = 15.27, p = <.00




Vedlegg XI, side 1

Vedlegg XI: Medieringsanalyse. Gruppe 4: inkongruent sponsorat med emosjonell

appell

Sponsoroppriktighet

Consequent

M, (positiv) M, (Involvering) Y (opprikt.)
Antecedent Coeff. SE_p Coeff. SE D Coeff. SE_p
X (Gruppe 4) a, 50 26 <05 -18 .19 33 -10 22 .66
M, (Positiv) _ - - 48 .06 <.00 .08 .08 .31
M, (Involv) _ - — _ - — 31 .09 <00
Constant 3.92 .13 <.00 1.96 24 <.00 3.10 .33 <.00

R*=.02 R*= 31 R*=.13

F(1.168) = 3.79, p = <.05

F(2.167) = 37.53, p = <.00

F(3.166) = 8.00, p = <.00

Holdninger til sponsorsamarbeid

Consequent

M, (positiv) M, (Involverin Y (Hol sam.)
Antecedent Coeff. SE__p Coeff. SE j2) Coeff. SE__p
X (Gruppe 4) a 50 26 <05 -18 .19 33 =52 20 <.01
M; (Positiv) _ = — 48 .06 <.00 14 .07 <.06
M, (Involv) —_ - = —_ - — 32 .08 <.00
Constant 3.92 .13 <.00 1.96 24 <.00 342 30 <.00

R*=.02 R*= 31 R*= 21

F(1.168) =3.79, p =<.05

F(2.167) = 37.53, p = <.00

F(3.166) = 14.85, p = <.00

Holdninger til sponsorprogram

Consequent

M, (positiv) M, (Involverin Y (Hol_prog.)
Antecedent Coeff. SE_p Coeff. SE j2 Coeff. SE_p
X (Gruppe 4) a, 50 26 <05 -18 .19 33 02 20 .93
M; (Positiv) —_ - — 48 .06 <.00 A1 .07 12
M, (Involv) —_ - — — — 31 .08 <.00
Constant 3.92 .13 <.00 1.96 24 <.00 3.54 29 <.00

R?=.02 R?= 31 R?=.18

F(1.168) =3.79, p = <.05

F(2.167) =37.53, p =<.00

F(3.166) = 11.81, p = <.00




