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Forord

Denne oppgaven er utfort som en avslutning pé vért trearige studielop i markedsforing og
merkevareledelse ved Hayskolen Kristiania. Arbeidet med bacheloroppgaven varte fra januar

til juni 2018.

Vi er utrolig stolte av arbeidet som har blitt utfert og vil med dette rette en stor takk til vér
veileder Erling Dokk Holm. Han har veert til stor hjelp for oss nar det gjelder faglig
inspirasjon, konstruktiv kritikk og generelt tips til hvordan vi skal fa til en best mulig
oppgave. Vi vil takke han for hans engasjement og for at han alltid har stilt opp nar det har
oppstatt spersmal. Videre vil vi takke alle som deltok i vér sperreundersgkelse og bidro med

verdifull informasjon til oppgaven vér.

Arbeidet med oppgaven har vart utrolig spennende, larerikt og til tider utfordrende. Vi er
veldig forneyd med at vi valgte sponsing som det overordnede tema pa oppgaven, da det har

veart spennende & lere mer om dette.

God lesing!



Ledelsessammendrag

I denne bacheloroppgaven ensket vi & se pa hvordan handlingene til et sponsorobjekt kan
pavirke forbrukerens syn pd en merkevare. Vi har sett neermere pa sponsoratet mellom Coop
og Petter Northug, hvor vi har lagt hovedfokus pé en positiv og en negativ hendelse fra Petter
Northugs liv. Den positive hendelsen var da Petter Northug vant VM gull i Falun i 2015 og
den negative hendelsen da han ble tatt for fyllekjoring i 2014.

Vi gjennomforte et kvalitativt forskningsopplegg som hjalp oss med & besvare
problemstillingen. Primardata ble innhentet ved hjelp av sperreundersekelser.
Undersokelsene var nesten identiske, utenom en artikkel som for noen respondenter handlet
om den negative hendelsen, og for de andre respondentene handlet om den positive hendelsen.
Sekunderdata vi valgte & ha fokus pa under oppgaven var teorien om pavirkning, holdninger,
merkeassosiasjoner og samsvar. Vi valgte ogsd & sammenligne hendelsene til Petter Northug
med eksempler som viser farer ved sponsing samt & se om vi kunne avkrefte eller bekrefte

utsagnet “All PR er god PR”.

Vare funn viser at forbrukerne ikke blir betydelig pavirket av hendelsene fordi
merkeassosiasjonene til Petter Northug ikke bare er positive, men ogsa sterke. Assosiasjoner
respondenten har nevnt om Coop og Petter Northug viser seg 4 passe sammen noe som tyder
pa samsvar. Hoyt samsvar vil for et sponsorsamarbeid vaere en fordel for at konsumentene

lettere skal kunne akseptere sponsorsamarbeid.
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Del 1 - Introduksjon



1.0 Introduksjon og formél

Det overordnede temaet for oppgaven er sponsing. Vi vil utforske samarbeidet mellom et
sponsorobjekt og en merkevare. I oppgaven ser vi pa sponsorsamarbeidet som ble inngatt
mellom Coop og langrennslaperen Petter Northug. Formélet med oppgaven vil vare a se om
forbrukerens syn blir pdvirket pa en positiv eller negativ méte, eller forblir uendret, etter
sponsorobjektets henholdsvis positive eller negative handlinger. Tematikken i oppgaven er
noe vi ensker 4 fa dypere innsikt i, bade fordi det er relevant til vért studie og fordi vi syns det
er et interessant tema. I denne oppgaven har vi valgt a ta utgangspunkt i forbrukerens
perspektiv. Vi hiper resultatene kan benyttes til & vurdere risiko forbundet med 4 ga inn i
sponsoravtaler med en offentlig person, og eventuelt hvilke konsekvenser det kan fa for

merkevaren.

En stor del av et sponsorsamarbeid handler om gjensidige relasjoner der begge parter gir og
tar. Men hva skjer om sponsorobjektet gjor en uventet eller uforutsett handling? Vil
forbrukerens syn til merkevaren endre seg pa grunnlag av denne handlingen, eller vil den

vaere uendret? Dette er noe vi gnsker & se nermere pa i var oppgave.

1.1 Oppgavens disposisjon

Vi ensker en oversiktlig og godt strukturert oppgave. Vi har derfor valgt & dele oppgaven inn 1
seks deler. Den forste delen vil besta av en introduksjon og bakgrunn for oppgaven. Neste del
inneholder alt av teori basert pa pensum og relevante artikler som skal benyttes videre i
forskningen vér. Del tre er metodedelen hvor vi redegjor for valg av metode og forklarer
stegene 1 forskningsprosessen. Deretter gar vi videre pa analysen, som er del fire av oppgaven.
Her analyserer vi respondentenes svar fra undersegkelsen. I neste del introduserer vi
forskningsspersmélene vére. Disse kobler resultatene fra analysen til den relevante teorien og
litteraturen. Til slutt i oppgaven vil vi komme med en avslutning og en konklusjon basert pa

det vi har funnet ut.

IntrOdUksjon »

Figur 1.0 Gangen i analyse




1.2 Bakgrunn for valg av problemstilling

Det er flere store og spennende sponsorsamarbeid i Norge. Grunnen til at vi valgte akkurat
avtalen mellom Petter Northug og Coop er fordi den betegnes som en av Norges storste
sponsoravtaler. Dessuten er langrenn en sport som troner hayt pé listene over de mest
populere idrettene i Norge (Nettavisen, 2011). Langrenn ligger det norske folk sine hjerter
nar, det er noe vi er stolt av, og gleder oss til & skrive mer om. Oppgaven baseres pa folgende

problemstilling:

“Hvordan pavirker sponsobjektets handlinger forbrukerens syn pa merkevaren?”

En problemstilling kan forklares som et oversiktsbilde over prosjektet. Det finnes ulike typer
problemstillinger og var problemstilling er deskriptiv da vi underseker hvordan forbrukerens

syn pd merkevaren endres ndr sponsorobjektet begér en handling.

1.3 Case-beskrivelse

Vi velger a presentere de sentrale temaene knyttet til problemstillingen som er sponsing,

Petter Northug og Coop for vi til slutt gar inn pa selve sponsoratet.

1.3.1 Sponsing

Sponsing har blitt benyttet av bedrifter over lang tid. I 2010 var sponsing sett pa som den
tredje storste kommunikasjonskanalen, etter avis og TV.(Thjemee, 2010) I en artikkel skrevet
av Sigrid Folkestad (2010) sier sponsorekspert Siv Skard at hvert ar bruker norske bedrifter
3,5 milliarder kroner pd sponsing, og bedrifter kan tjene pa & sponse noen som ikke ligner
dem selv. Sponsing er et av verkteyene en bedrift kan ta i bruk pa veien mot & bli en sterk

merkevare.

Sponsingen bestar av tre viktige komponenter: sponsorobjekt, sponsor og sponsorat.
Sponsor er den aktuelle bedriften som velger & sponse objektet med penger, gaver ol.
Sponsorobjektet er den som mottar stette av sponsoren og kan vare en enkeltperson, et lag
eller et arrangement. Sponsoratet er selve avtalen som inngés mellom de to partene. Avtalen
sier ofte noe om hvor lenge avtalen skal vare og hva partene skal yte for hverandre.

(Samuelsen, Peretz, Olsen, 2017, 416)



Sponsing kan brukes pa flere ulike mater. Noen bedrifter sponser et arrangement, en
idrettsklubb eller en forening, mens andre bedrifter velger ut en kjent person som de ensker &
samarbeide tett med, over lengre tid. Tidligere ble sponsing ofte benyttet som en gave fra
bedriftens side, men 1 senere tid har bedriftene sett hvilke effekter dette kan gi dem (Skard,
2011). Bedriftens formél med sponsingen kan blant annet vere & generere inntekter, oke

synligheten, gke salget, gi assosiasjonsoverforinger og gi okt lojalitet. (Thjemee, 2010)

Sponsing handler mye om gjensidige relasjoner og samarbeid. Det skapes en relasjon mellom
Coop og Petter Northug hvor begge parter gir og tar. Petter far sponsorinntekter av Coop mot
at han reklamerer for dem. En effekt av dette vil vere eventuelle kunder de far, assosiasjonene
det gir, og frontingen av selve merkevaren Coop. Mange bedrifter velger sponsing som et
verktey fordi begge parter vil kunne dra nytte av det. Ettersom sponsorobjektet som oftest er
en levende organisme vil det kunne oppsta uforutsette eller uenskede hendelser. Det er flere
potensielle farer ved sponsing. Disse farene vil vi komme tilbake til senere i oppgaven.

(Samuelsen, Peretz, Olsen, 2017, 417)

1.3.2 Petter Northug

Petter Northug er en norsk langrennsleper fodt 6. januar 1986. Han er oppvokst pa garden
Framverran i Mosvik, som ligger i Inderoy kommune (Store norske leksikon, Petter Northug).
Petter Northug er spesielt kjent for sine spektakulere mann mot mann-spurter i skisporet, sine
utsagn og raske replikker til pressen. Disse egenskapene gjor at han er elsket og hatet av det

norske folk (Agerlie, 2010).

Petter Northug fikk sitt gjennombrudd som skileper i 2006 da han gikk inn til gull pd 30 km
dobbelt jaktstart i NM. (Riise, Stensbel, Pensgaard 2015, 253) I drene som fulgte fortsatte
Petter Northug & imponere med sine sportslige prestasjoner og frem til utgangen av sesong
2017/2018 har han tatt tretten VM-gull pa merittlisten. Han har vunnet alle VM-

distanser, samt to OL-gull og 38 enkeltseire i verdenscupen. Han vant ogsd verdenscupen

sammenlagt i 2009/2010 og 1 2012/2013 (Wikipedia)

I mai 2014 skjer det et stort vendepunkt i Petter Northug sin karriere. I alkoholpavirket

tilstand kjorer Petter Northug inn i et autovern pa Byésen i Trondheim slik at bilen ble



totalvraket. Deretter drar han fra ulykken og lar den andre passasjeren sitte igjen i bilen. Etter
denne hendelsen var Petter Northug i ferd med & gi opp karrieren, han folte han skuffet folket,
teamet og sponsorer. Med et godt team rundt seg bygger han seg opp igjen og stiller til start
allerede neste sesong. (Nyrenning, 2014, 14)

1.3.3 Coop
Coop er per 2018 Norges nest storste dagligvareakter. Delt pa seks forskjellige kjeder driver
de rundt 1150 butikker. De seks kjedekonseptene er: Obs, Extra, Coop Prix, Coop Mega,
Coop Marked og Matkroken. De ulike kjedene har et felles grossistselskap som leverer varer
til alle samvirkelagene i Norge. Dette heter Coop Norge SA. Coop har som formal a skaffe

gode varer og tjenester til konkurransedyktige priser og kvaliteter. (Coop, Om coop)

Coop skiller seg ut fra sine konkurrenter ved at de eies og styres av sine forbrukere. I dag er
det 6 millioner medeiere. Medlemskapet er dpent for alle mot at du kjeper en andel for 300
kroner. Som medlem hos Coop far man en rekke goder som kjepeutbytte pd det man handler,
spesielle tilbud pa varer i egen butikk og andre goder som rabatt pa aviser som Aftenposten
og Bergens tidende. I tillegg far man blant annet rimeligere bensin hos Circle K og YX og

billigere forsikring fra If. (Coop, Medlemsfordeler)

Coop omtaler seg selv som ”en av Norges sterste sponsorer og bidragsytere til lag og
foreninger”. Coop retter sponsingen sin mot omradene som er mest relevant for deres
forretningsvirksomhet, nemlig mat, sport og omtanke (Coop, Sport). Team Coop er en felles
betegnelse for Coop sitt sponsede sportslag som inspirerer og motiverer de som driver med
trening. Med pd laget har de blant annet Petter Northug og Alexander Kristoff. (Coop, Team

coop)

1.3.4 Sponsoratet mellom Coop og Petter Northug
Samarbeidsavtalen mellom Coop og Petter Northug er en av Norges storste og mest kjente
sponsorat. Dette betyr mye for Coop ettersom de allerede i stor grad satser pé sport, fritid,
sunn mat og helse. Coop tilbyr ogsa en rekke dagligvareprodukter som er bygget pd
oppskrifter laget av Petter Northug selv og som samtidig skal vare et sunt og godt alternativ.
Coop tilbyr ogsa treningsutstyr som er testet og godkjent av Petter Northug. Samarbeidet
mellom Coop og Petter ble inngatt i 2013 (Coop, Team coop).



Et knapt &r etter at sponsoravtalen ble tegnet fikk samarbeidet mellom Petter Northug og
Coop en dramatisk vending. Petter Northug ble tatt for fyllekjoring etter & ha kjort over en
rundkjering og inn i et autovern for han lep fra astedet. Mange trodde Coop ville bryte
avtalen med Petter Northug, men dette skjedde ikke. Avtalen ble i stedet reforhandlet noen
uker senere. Per. 24. april 2018 er det usikkert om hva som skjer med samarbeidet etter at

Petter Northug har kommet tilbake pé landslaget. (Fossbakken, 2018)

1.4 Avgrensninger

For & se ssmmenhengen mellom et sponsorobjektets handlinger, og hvordan dette pévirker
forbrukerens syn pd merkevaren har vi mattet sette noen avgrensninger. Slik at oppgavens
omfang ikke skulle bli for stort. Derfor har vi valgt a kun ta utgangspunkt i sponsoravtalen
mellom Coop og Petter Northug. Vi har valgt a fokusere pé en positiv og en negativ hendelse
gjennom oppgaven. Den negative hendelsen handler om Petter Northugs fyllekjoring i 2014,
mens den positive handlingen tar for seg da Petter Northug vant gull under VM i1 Falun.
Gullet fra Falun betegnes som en av Petter Northugs sterste idrettsprestasjoner. Begge

hendelsene ble belyst gjennom utklipp fra nyhetsartikler.

1.5 Begrepsavklaring
Enhet: De analyseenheter som studeres i en undersegkelse det vil si individer, familier,

organisasjoner, land (Ringdal 2013, 491).

Forskningsetikk: De grunnleggende moral-normene for vitenskapelig praksis. (Ringdal

2013, 492)

Holdning: Positive, noytrale eller negative vurderinger av holdningsobjekter, som kan vare

saker eller personer (Ringdal 2013, 493).

Korrelasjon: Statistisk sammenheng mellom to variabler (Ringdal 2013, 495).

Populasjon: Den mengden enheter det vil si personer, hushold, organisasjon osv en vil at

undersokelsen skal ha gyldighet for (Ringdal 2013, 498).



Primzerdata: Alle typer data som er spesielt samlet inn for et prosjekt, oftest ved hjelp av

intervjuer eller observasjon (Ringdal 2013, 499).

Problemstilling (forskningsspersmal): Er utgangspunkt for vitenskapelige undersokelser og

kan formes som spersmaél eller hypoteser (Ringdal 2013, 499).

Representativt utvalg: Et utvalg er representativt med hensyn til for eksempel kjonn hvis det
er like stor andel menn i utvalget som i1 populasjonen. Sannsynlighetsutvelging er den beste

taktikken for & sikre representativitet pa alle variabler (Ringdal 2013, 500)

Variabel: Forskningsobjektene beskrives ved hjelp av variabler. Hvis enhetene er mennesker,
er kjonn, utdanning, yrke eksempler pd ulike variabler. Hver variabel har et sett verdier, for

eksempel har kjonn verdiene mann og kvinne (Ringdal 2013, 504).



Del 2 - Teori



2.0 Teori

I denne delen skal vi ta for oss ulike teorier som vi anser som relevante for tema og
problemstillingen knyttet til oppgaven. Senere skal denne teorien brukes til & drofte
resultatene vi finner i analysen. Denne delen utforsker teorien om pévirkning, holdninger,
merkeassosiasjoner og samsvar. Vi skal ogsé se pé farer ved sponsing, og om all PR er god

PR.

2.1 Pavirkning

Begrepet pavirkning brukes mye i dagligtale og i fagterminologi. Pavirkning betyr & ha
virkning eller effekt pé noe eller noen (Johansen, 2017, 32 -33). Robert Cialdini (2011) har
lenge forsket pa ulike pavirkningsprinsipper, og vil her nevne et prinsipp vi anser som

relevant for var oppgave, dette er gjensidighetsprinsippet.

Gjensidighetsprinsippet baserer seg pa at vi mennesker alltid vil gjengjelde noe. Dersom vi far
noe, foler vi en forpliktelse til a tilby en gjenytelse hvor noen har tilbudt oss noe. Vi kan bli
ukomfortable med foelelsen av & skylde andre mennesker noe. Eksempelvis er dersom en
bedrift gir deg eksepsjonelt god service, rabatter eller kanskje noe gratis, vil du fele pa at du

ber benytte den samme leveranderen neste gang du skal kjepe noe. (Cialdini, 2011)

2.2 Holdninger

Holdning kan beskrives som “’en psykologisk tendens som blir uttrykt ved at et objekt blir
vurdert med en grad av fordelaktighet eller ufordelaktighet” (Samuelsen, Peretz, Olsen 2017,
201). Det som menes med psykologisk tendens er at holdningen eksisterer inne 1 individet.
Dette er noe vi kan kalle en ikke-observerbar variabel, som vil si at vi ikke kan se
holdningene kundene har til et merke, men vi kan trekke sluttninger om deres holdninger
basert pd underseokelser. (Samuelsen, Peretz, Olsen 2017, 201). Holdninger kan skapes basert
pa kunnskap, eller de kan komme gjennom erfaringer, men i mange tilfeller er holdninger
overtatt automatisk fra ens foreldre, ens venner, eller de man ensker & assosiere seg med.
(Store norske leksikon, Holdning) Et eksempel pa dette er hvordan det er veldig vanlig for
ungdom & ha samme politiske holdninger som sine foreldre. Holdninger fungerer som en
snarvei i1 beslutningstaking, dette fordi man har et innebygd sett av ideer som man seker

trygghet i ndr man skal ta en beslutning.



Alle merkevarer ensker at kunden skal like og ha en positiv holdning til produktet eller
tjenesten de selger. Dette fordi holdningen pavirker kjopsintensjonen og kunden velger som
oftest det merket de har best holdning til. En ting som er fort & glemme nar det gjelder
holdninger er at merkeholdninger ikke bare varierer i hvor positive de er, men ogsa i hvor
sterke de er. Et eksempel er at to personer kan ha like positive holdninger til et produkt, men
kun den ene personen velger & kjope produktet, mens den andre kjoper konkurrentens
produkt. Dette vil da si at den ene har en sterkere positiv holdning til produktet. (Samuelsen,

Peretz, Olsen 2017, 284)

En teori som kan brukes til 4 se pd holdninger er balanseteorien til Fritz Heider. Denne teorien
handler om hvordan holdninger endrer seg. Den tar utgangspunkt i hvordan vare forskjellige
holdninger passer sammen. Teorien tilsier at dersom en av vare holdninger ikke er i samsvar
med en annen holdning, vil dette skape ubehag og ubalanse 1 bevisstheten var. (Heider) Dette

vil forarsake at vi ma endre en av vare holdninger. (Store norske leksikon, Sosialpsykologien)

Holdningene man har til en person kan vare med pé & bedemme hvordan man reagerer pa
deres handlinger. Holdninger fungerer som en slags snarvei i vurderinger og
beslutningstaking. Om en persons handlinger har samsvar med holdningen du har til dem, vil
ikke reaksjonen vare merkbar. Om deres handlinger er motsigende til holdningene du har om
dem derimot, vil dette skap en reaksjon. Et eksempel pa dette er hvor ulike reaksjoner som har

kommet etter utroskapsskandalene til Bill Clinton og Donald Trump.

2.3 Merkeassosiasjoner

Assosiasjoner er det vi forbinder med et objekt, og merkeassosiasjoner kan forklares som det
vi forbinder med en merkevare. Det er alt vi tror, vet, foler eller mener om et merke. For en
merkevare er det derfor viktig & ha de riktige assosiasjonene i kundens hukommelse nar det
oppstar et kjopsbehov (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 124-125). Man kan ogsé lere
mottakeren hva merket ber assosieres med. Lavinvolvering og heyinvolvering er forskjellige
maéter 4 leere assosiasjoner pd. Lavinvolvering er en prosess hvor leringen er svak og det ikke
krever mye av mottakeren. Ofte er det mye informasjon og laeringen skjer som en automatisk
og ubevisst prosess. Denne form for lering forer til relativt svake assosiasjoner, men ved

repetisjon kan den gkes. Hoyinvolverings leering derimot, krever at mottakeren er mer aktiv i
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prosessen og mottakeren ma bearbeide informasjonen. Denne prosessen danner sterkere
assosiasjoner, da prosesseringen av informasjonen gjor at den innarbeides i mottakerens
hukommelse. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 127). For at merkeassosiasjoner skal kunne
bidra til at merket blir foretrukket foran andre konkurrerende merker ma assosiasjonene vere

positive, unike og sterke.

Vi valgte & innhente assosiasjoner knyttet til bAde merkevaren Coop og sponsorobjektet Petter
Northug i var sperreundersekelse. Videre organiserte vi assosiasjonene vi hadde fatt inn i et
assosiasjonsnettverk som du kan lese mer om i analysedelen var. Assosiasjonen vi har fétt

hjelper oss til & lettere forstd hvordan syn respondentene har pa Coop og Northug.

2.4 Samsvar

Samsvar er en teori som ser pa samsvaret mellom en sponsor og et sponsorobjekt, teorien og
begrepet brukes for 4 se om det er en naturlig sammenheng mellom sponsor og sponsorobjekt
(Samuelsen, Peretz, Olsen, 2017, 397). Et annet ord for samsvar er kongruens eller det
engelske begrepet “fit”. Mélet med samsvar er at assosiasjonene folk har til sponsorobjektet
skal overferes over pd merkevaren. Det er gjort flere studier pa hva slags betydning og effekt
graden av samsvar har innen sponsing. En av disse er Gwinner og Eaton (1999) som tok for
seg to typer ulike varianter av samsvar. Den forste en mer tydelig sammenheng og blir kalt et
funksjonellbasert samsvar. Den andre typen kalles imagebasert samsvar. I imagebasert
samsvar er ikke de sammenfallende assosiasjonene alltid like tydelige, og de mé ofte forklares
gjennom markedskommunikasjonen (Skard, 2011). Studien til Gwinner og Eaton forklarer
prinsippene imagebasert og funksjonell basert samsvar med eksempler av event som er koblet
opp mot passende merkevarer. Denne studien viste at det var en positiv korrelasjon mellom

forbedret merkevare image og hoy grad av samsvar mellom sponsor og sponsorobjekt.

Et eksempel pa funksjonsbasert samsvar innenfor sport er Bjorn Dahlie og det norske
skilandslaget. Bjorn Daehlie er den offisielle klesleveranderen for landslaget som vil si at det
er disse klerne de bruker nar de trener og gar renn (Norges skiforbund). Det er et hoyt

samsvar mellom skikler og skilepere og denne sammenhengen ber oppfattes som naturlig.

Imagebasert samsvar derimot kan trenge litt mer forklaring. Et eksempel pa image basert

samsvar er sponsoravtalen som ble tegnet mellom Therese Johaug og TAG Heuer. Linken
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mellom en langrennsutever og et klokkemerke virker ikke like naturlig, man kan likevel se pa
assosiasjonene som TAG Heuer onsker a assosieres med som passende til Therese Johaug
som person. Ikke bare er hun en av verdens beste langrennslaper og en godt profilert norsk
idrettsutever, men hun er ogsé en god og stolt formidler av sitt opphav péd landet med fine
verdier. TAG Heuer er pa lik linje stolt av sin historie. De var av de forste til & lage klokker
som malte ti-, hundre- og tusen-delssekunder og blir derfor ofte brukt til tidtaking i idrett. Et
annet fellestrekk de har er at de begge er best og sterst i sin klasse. (Bjerke 2016, 206-207)
TAG Heuers sitt slagord er “don’t crack under pressure.” Dette er ogsé noe Therese Johaug
har vist at hun klarer, selv med det storste presset til a prestere sportslig, og mye
oppmerksomhet fra media, viser hun at hun er konkurransedyktig og ikke gir opp. (Bjerke

2016, 207)

En hey grad av samsvar har vist 4 vaere fordelaktig, da motivene bak sponsingen blir akseptert
av konsumentene (Olson, Thjemee 2011). Nér det er en hoy grad av samsvar og samarbeidet
aksepteres gjor dette at en ikke trenger a bruke like mye tid og energi pa
assosiasjonsoverforingen. Og dette kan igjen fore til at positive assosiasjoner en har til

sponsorobjektet kan bli overfort til sponsoren.

Det er ogsa vist at samarbeid med en moderat eller lav grad av samsvar ogsa kan ha en effekt
overfor forbrukeren, da det trengs mer prosessering og evaluering om samarbeidet. Det vil si
at de m4 bruke mer tid pé & tenke over hvorfor disse to herer sammen. Hvis man ensker &
skape nye eller endre eksisterende assosiasjoner kan det vaere fordelaktig a bli assosiert med
et objekt man i utgangspunkt ikke passer sammen med. (Skard, 2011) Et eksempel her er
sponsoratet som ble inngétt mellom G- Star Raw og Magnus Carlsen. Denne avtalen skapte
stor oppmerksomhet i media da man ikke helt forsto samsvaret mellom en sjakkspiller og et

klesmerke. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 419)

2.5 Farer ved sponsing

Som merkevare vil det vare flere potensielle farer knyttet til & vaere sponsor. En hovedgrunn
til dette, er at sponsoren ikke har full kontroll over sponsorobjektet sine handlinger.
Sponsorobjektet kan havne i situasjoner eller vaere del 1 hendelser som kan ha en negativ
effekt pd merkevaren sitt rykte. Dette kan fore til at sponsoren ikke lenger ensker a assosieres
med sponsorobjektet. Et eksempel kan vere dersom sponsorobjektet har opptradt i strid med

hva merkevaren ansees som riktig, eller at sponsorobjektet har mistet sine positive
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assosiasjoner og ikke lenger kan tilfore positive og fordelaktige assosiasjoner til

merkevaren. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 416-417)

Det finnes en rekke eksempler pa hendelser som har fort til farer for en merkevare. Blant
annet hendelsen rundt Tiger Woods og utroskapsavsleringene i 2009. Dette ble raskt en
omtalt sak og vekket stor interesse hos mediene. Etter at saken kom frem viste det seg at hans
sponsorer Accenture og Gillette ensket a avslutte sponsoravtalene de hadde med han. En
tredje sponsor Nike, valgte & beholde avtalen. Grunnen til dette var at verdien Tiger Woods
gav Nike var en assosiasjon om & veare en fantastisk golfspiller og hans dyktighet var det de
verdsatte. Gillette valgte & avslutte sponsoravtalen fordi hovedgrunnen til at de inngikk
samarbeidet med Tiger Woods var for assosiasjonsoverferingen de fikk av hans image og
personlighet, noe som mistet sin verdi etter skandalen. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016,
418- 419). Dette eksempelet viser hvordan et sponsorobjekt kan vere til mindre verdi for

merkevaren ndr deres egne assosiasjoner endres.

2.6 Er all PR god PR?

“PR, public relations, er den overordnede planleggingen, giennomfaringen og evalueringen

av en organisasjons kommunikasjon...” (Store norske leksikon).

Det er et kjent utrykk som sier at all PR er god PR. Med dette menes det at all
oppmerksomhet eller medieomtale er positiv eller fordelaktig for en merkevare, uansett om
den er negativ eller positivt fordi det gir oppmerksombhet til merkevaren. Dette er noe vi
onsker & se n&rmere pd i var oppgave da problemstillingen handler om & finne ut av hvordan

de positive og negative handlingene til et sponsorobjekt pavirker syn pad merkevaren.

Et eksempel fra idretten om akkurat dette fenomenet handler om Therese Johaug og doping
situasjonen hennes. Saken skapte mye negativ oppmerksomhet i media, og flere av hennes
sponsorer métte vurdere a droppe henne som sponsorobjekt. Tall fra analyseselskapet Sponsor
Insight viser at Therese Johaug ikke har tapt seg som sponsorobjekt etter dopingdommen.
Malingene fra for saken kom frem viste at hun 14 pa femteplass av Norges mest kjente
idrettsutevere. En méling fra mars 2018 viste at hun hadde beholdt femteplassen og at hennes
popularitet hadde okt fra 32% til 39%. Disse dataene viser at hendelsen som kan betraktes
som meget negativt for en sportsutever, ikke har hatt en negativ effekt pd Therese Johaug som

sponsorobjekt. (Frede 2018)
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Vi ser da ogsé at det er ganger hvor all PR ikke er god PR. Eksempelet nevnt ovenfor under

farer ved sponsing som handler om Tiger Woods er et godt eksempel pé dette.
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Del 3 - Metode



3.0 Metode

Vi skal nd presentere vart valg av metode og forskningsdesign. Vi skal ogsé fortelle kravene
som stilles til etikk og anonymitet i var oppgave og til slutt fortelle om hvordan vi gikk frem
for 4 samle inn data til vare underseokelser. Metode kan defineres som en fremgangsmate med
formal om & skape ny kunnskap. Hensikten med metode er & benytte seg av forskningsmetode

til & besvare problemstillingen. (Jacobsen, 2015, 34)

3.1 Valg av metode

Vi kan skille mellom to ulike forskningsstrategier, den ene er kvantitativ metode som er basert
pa talldata og gir beskrivelser av virkeligheten i form av tall og tabeller. Den andre er
kvalitativ metode som gir tekstlige beskrivelser som for eksempel intervjuer. Kvantitativ
trenger flere respondenter enn den kvalitative metoden. Forskningsspersmal som kan peke
mot kvalitativ metode begynner ofte med Ava eller hvordan og formalet er som sagt &
beskrive. Spersmal som inneholder forklaringer eller ~vorfor peker mot kvantitativ
forskningsstrategi. (Ringdal, 2013, 25) Det finnes ingen fasit over hvilken metode som er
best, men man ber vurdere metodens svakheter og styrker opp mot hvordan man ensker a

besvare problemstillingen (Jacobsen 2015, 34).

I denne oppgaven har vi valgt & bruke kvalitativ metode, med kvantitative trekk.

Grunnlaget for valget av denne metoden er fordi vi ensker & utforske et fenomen og a se etter
fellestrekk blant respondentene. Vi ensker a kartlegge hvordan Petter Northug sine handlinger
pavirker forbrukernes syn pd merkevaren Coop, og & se n@rmere pd hvordan mennesker
oppfatter positive og negative hendelser og hva det gjor med forbrukerens holdninger til en
merkevare. Denne tilnermingen vil gi en annen innsikt enn det man kan fé ved store
tallundersekelser fordi vi gir respondentene mulighet til & selv tolke og utdype sine meninger.
(Ringdal, 2013, 200) Respondentene vil ha dpne svarmuligheter. Apent svar er nar
respondentene fritt kan formulere svarene uten fastsatte rammer (Ringdal, 2013, 200). Dette
har vi valgt for & fa et reelt og upavirket bilde av forbrukernes assosiasjoner til Coop og Petter
Northug. Vi gnsker & se etter menstre i assosiasjonene respondentene har til sponsorobjektet
og merkevaren, og om dette har en sammenheng med hvordan deres syn blir pavirket av
handlingene til Petter Northug. Grunnen til at metoden var har kvantitative trekk er fordi vi

har mange respondenter, fa spersmal og noe begrensede svaralternativer (Ringdal, 2013, 24-
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25) Vi gnsket flere respondenter sa vi kunne fa et klarere og helhetlig bilde av assosiasjonene

og menstre som gar igjen.

3.2 Forskningsdesign

Forskningsdesign er en overordnet plan for hvordan forskningen skal utferes. Det finnes flere
beslutninger og vurderinger som mé gjeres underveis og det er derfor nedvendig med en grov
skisse over hvordan en undersekelse skal utformes (Ringdal 2013, 25). Etter 4 ha valgt
problemstilling vil neste steg vere a utforme forskningsdesignet. Designet er alt som knytter
seg til undersgkelse og handler om hva og hvem som skal undersekes og hvordan
undersokelsen skal gjennomfores. Hvilket forskningsdesign man bestemmer seg for & velge

kan ha mye & si for undersekelsens gyldighet. (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011, 38)

3.2.1 Eksplorerende design
Vi har valgt et eksplorerende forskningsdesign, ettersom det er aktuelt & bruke i de aller fleste
kvalitative undersokelser. Etterhvert som man far ny kunnskap underveis i prosjektet, vil vi ha
fleksibilitet til & vurdere hva som kan vere interessant & undersegke videre. Var
problemstilling er beskrivende og eksplorerende i den forstand at vi ensker & finne ut hvilke
variabler som er relevante for om syn pa en merkevare endres. Vi gnsker & f4 en dypere
forstaelse av hva det er ved et sponsorobjekts handlinger som kan pévirke syn pa merkevaren

de fronter.

3.2.3 Eksperiment
Vi ensker 4 undersegke effekten av et spesielt tiltak, som i denne oppgaven handler om 1
hvilken grad respondentene endrer sitt syn til merkevaren. Eksperimentet handler om &
eksponere to ulike grupper for ulike stimuli. Det er tilfeldig hvilken gruppe respondentene
kommer i, og de er uvitende om at undersgkelsen finnes i ulike utgaver. Den ene gruppen blir
utsatt for en sperreundersgkelse som inneholder en negativ artikkel om Petter Northugs
fyllekjoring, og den andre artikkelen handler om VM gull i Falun som er en positiv hendelse
for Petter Northug. Etter respondentene har svart pa undersegkelsen, er det mulig for oss &

undersgke om stimulien har hatt en reell effekt. (Johannesen, Tufte og Christoffersen, s.74)
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3.3 Reliabilitet og validitet

“Empirien md veere gyldig og relevant(valid) samt pdlitelig og troverdig(reliabel)”
(Jacobsen 2015, 16)

Begrepet validitet forteller om gyldigheten og kvaliteten ved en undersekelse og hvor

godt det man har som hensikt & méle blir méalt (Gripsrud, Olsson og Silkoset

2011, 51). Det finnes tre undergrupper i validitetsmaling - begrepsvaliditet, intern- og ekstern
validitet. Johannesen, Tufte og Christoffersen (2017) forklarer begrepsvaliditet som en
relasjon mellom det generelle fenomenet som skal undersokes, og de konkrete dataene. Intern
validiteten forklares som i hvilken grad resultatene er gyldige for det utvalget eller det
fenomenet som er undersekt. Den eksterne validiteten handler om resultatene fra forskningen
har overferingsverdi som vil si i hvilken grad resultatene kan overfores til andre utvalg og
situasjoner. (Johannesen, Tufte og Christoffersen 2017, 311, 389). Hensikten med kvalitative
studier er sjeldent & skaffe generaliserende funn, men vi er likevel opptatt av at vér studie skal

gi ny kunnskap og at det skal ha en slags overforingsverdi.

Reliabilitet er et mél pa hvor konsistent og stabile mélingene er. Reliabilitet ber vaere tilstede i
alle malinger som har teoretisk eller praktisk interesse. (Store norske leksikon, reliabilitet)
Reliabilitet handler om hvorvidt undersgkelsen er troverdig. Den skal vere til & stole pa, og
den skal ikke inneholde dpenbare feil som kan pavirke resultatet. (Jacobsen 2015, 17) Det er
flere trekk i metoden som kan pévirke reliabiliteten, dette er blant annet

undersekelsesopplegget, datainnsamlingen og analysen.

3.4 Utvalgsstrategi

Utvalgsstrategi handler om at man kan velge ut respondenter fra en populasjon som vi ensker
a undersegke (Jacobsen, 2013). Sannsynlighetsutvalg er en type utvelgelse som gjerne er
onsket i kvantitative undersekelser for 4 kunne fi representative og overforbare resultater.
Siden malet vart ikke er generalisering, men heller & lre mer om et fenomen, er det ikke like

nedvendig med et representativt utvalg.
Metoden for datainnsamling for denne oppgaven er gjort pa bakgrunn av tidsbesparelse og lite

ressurser. Ettersom problemstillingen stiller spersmal om forbrukere generelt, og ikke har noe

spesielle preferanser som alder, kjonn eller yrke valgte vi & dele sperreundersgkelsene pa den
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sosiale plattformen Facebook. P4 Facebook har vi venner som er i alle aldersgrupper og fra
hele landet. Det er ogsa en effektiv méte a fa inn raske svar da venner er hjelpsomme til slike
oppgaver og gjerne deler det med sine venner. Ulempen med denne metoden er at vi ikke har
kontroll over om en person tar undersgkelsen flere ganger eller om personen er @rlig med sine
svar. Konsekvensen av a bruke en slik utvalgsstrategi er at utvalget ikke kan generaliseres til

populasjonen. (Jacobsen, 2013)

3.5 Datainnsamling og utvikling av sperreundersokelsen

I denne oppgaven har vi valgt sperreundersekelse som innsamlingsmetode. Dette er en mer
reliabel innsamling enn for eksempel et intervju, hvor respondenten kan bli pavirket av
intervjueren. Vi har laget to ulike sperreundersekelser (Se vedlegg X), der den ene inneholder
en positiv artikkel om Petter Northugs sportslige presentasjoner og den andre handler om
Petter Northugs fyllekjoring, som er en negativ personlig hendelse. Felles for begge
sperreundersgkelsene er at de inneholder syv spersmal. De forste tre spersmalene er
demografiske spersmél om alder, kjonn og politisk synspunkt. Disse spersmalene gir oss en
oversikt over hvem som har svart pa sperreundersgkelsen og resultatene beskrives som harde

data (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 41).

Den neste delen av sperreundersgkelsen gir oss svar pa de ulike holdningene og
assosiasjonene respondentene har til Coop som merkevare og Petter Northug som
sponsorobjekt. Her har vi valgt & gi respondentene mulighet til & skrive det de selv kommer pé
av assosiasjoner ved at vi har apent svar. Ved a ha dpent svar setter vi ikke ramme for
svaralternativene og vi forhapentligvis far svar som er interessante og analyserbare.

Siste spersmalet som stilles er om respondenten har endret synet til Coop etter & ha lest
artikkelen. Dette spersmalet har tre svaralternativer - positivt, negativt eller uendret. Mélet
med dette spersmalet er 4 se om vi fér et utslag som viser om respondenten blir pavirket og

endrer holdning til Coop etter stimuli av artikkel.

Sekunder og primerdata er noe vi tar utgangspunkt i nar vi skal samle inn data.
Sekunderdata er data som allerede er samlet inn av andre som artikler og annen litteratur.
Informasjon og data man selv samler inn ved forskning som for eksempel vér
sperreundersgkelse eller observasjon kalles primardata (Jacobsen 2016, 140). I var forskning

bruker vi sekundardata for & stette opp vart primerdata.
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3.6 Pretest

I forkant av innsamlingen til vdr endelige sporreunderseokelse utforte vi en pretest. Denne
undersokelsen gjorde vi for & kvalitetssikre undersokelsen og se at oppsettet og spersmélene
ga et utfall som var mulig & analyse. Pretesten ble utfort pa et mindre utvalg som i vart tilfelle
var 30 respondenter for hver av sperreundersgkelsene. Pretesten inneholdt to
sperreundersokelser som var identiske utenom en artikkel som den ene inneholdt en positiv
og den andre en negativ hendelse. Ellers inneholdt de to demografiske spersmaél, spersmaél
om assosiasjonene til Coop og Petter Northug samt hvordan respondentene syn ble pavirket

etter artikkelen de leste.

Etter & ha utfort pretesten fikk vi tilbakemeldinger om at respondentene savnet hvor lang tid
undersokelsen tok, hvor mange spersméil de skulle besvare og at de satt pris pa at den var
kort og presis. Etter pretesten valgte vi 4 beholde de samme spersmalene, siden dette ga et
utslag som var interessant. Endringene vi gjorde fra pre-testen til den endelige
sperreundersekelsen var at vi la til informasjon om den gjennomsnittlige tidsbruken pa
undersokelsen og la til et spersmél om hva man ville stemt om det var stortingsvalg i

morgen, dette gjorde vi for a lettere kunne se om vi hadde et representativt utvalg.

3.7 Etikk og anonymitet

En samfunnsvitenskapelig underseokelse kan fi konsekvenser bdde for de undersokte og for
samfunnet som helhet. Det er derfor viktig at forskerne tenker neye gjennom hvordan
undersokelsen skal bli gjennomfoert og hvilke konsekvenser som kan forekomme (Jacobsen
2016, 45). Vi tar utgangspunkt i tre viktige forskningsetiske retningslinjer i var oppgave.
Dette er rett til frivillig deltagelse, kravet pa & bli korrekt gjengitt og retten til privatliv. Alle
som deltar i vir undersokelse deltar frivillig i undersekelsen og forstir hva det innebarer a

delta. (Jacobsen 2016, 47)

Man skal 1 sa stor grad som mulig gjengi det som blir skrevet i undersekelsen i fullstendig og
i riktig sammenheng (Jacobsen 2016, 47) Alle respondentenes svar er gjengitt fullstendig i
vére analyser for & kunne etterkomme dette kravet. I assosiasjonsnettverket har vi midlertidig

métte gruppere ord som har samme betydning.
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De som deltar i underseokelsen har rett pa privatliv og anonymitet. Vi ma vurdere hvor folsom
og privat informasjonen som samles inn er og hvor stor mulighet det er for & identifisere
enkeltpersoner ut fra data. (Jacobsen 2016, 48,49) I var undersokelse anser vi ikke dette som
et problem, da respondentene kun oppgir kjenn, alder og politisk synspunkt. Svarene vi er ute
etter er verken spesielt folsomme eller meget private da vi ettersper assosiasjoner til to ulike

objekter. Alle svar er ogsa anonyme.
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Del 4 - Analyse



4.0 Analyse

Under denne delen skal vi analysere resultatene fra sperreundersgkelsene. Forst skal vi ta for
oss hvordan vi gjennomferte sperreundersgkelsen og deretter presentere resultatene. Ved a
analysere sparreundersgkelsen far vi data som vi kan ta med oss videre til dreftingen. Det
analyserte data skal i kombinasjon med teori kunne hjelpe oss med a besvare

problemstillingen.

Siden vi hadde to ulike sperreundersekelser der den ene har en negativ artikkel og den andre
en positiv artikkel ble undersekelsene delt til forskjellige respondenter slik at samme
respondent ikke svarte pd begge sporreundersekelsene. Totalt 100 respondenter svarte pa hver
av sperreundersokelsene, 200 totalt. Noen av respondentene har valgt & hoppe over ulike
spoarsmal slik at resultatene av noen spersmél bestar av mindre enn 100 respondenter, pd
grunnlag av dette ser vi pa prosentandelen av de som har besvart det aktuelle spersmaélet, og

analyserer ut fra det.

4.1 Respondentenes bakgrunn

4.1.1 Aldersfordeling
Utvalget for undersokelsen var personer mellom 17 og 89 ar. Aldersgruppen 21-25 ar skiller
seg ut ved at det er betydelig flertall av respondenter i denne gruppen. P4 den positive
undersekelsen er gjennomsnittsalderen 32,34 ar og pa den negative undersokelsen er den

25,17 ér. Begge undersokelsene har bade median og modus pé 22 ar.
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%0 Undersgkelse < Undersgkelse
0 40
30
40
20
20 0
i 5 3 2 2 2 1 0 3 3 2 3 i Z 2 3
0 [ T - 0 I == B == I
o Te} o Lo o Lo o Lo o + o 1 O 1 O 1 O 1w o +
R G D U s e s DY A T B A
© - © - © — © — © © © - © = © — © — © ©
— N N (9p) o < < Lo Lo — AN N M - < Lo Lo
Figur 2. Aldersfordeling negativ Figur 3. Aldersfordeling positiv
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4.1.2 Kjennsfordeling
De to sperreundersokelsene vére har relativt like resultater pa kjennsfordeling. Fordelingen
derimot er ikke lik, og det er et betydelig flertall av kvinnelige respondenter. P4 den positive
undersekelsen er det en fordeling pa 20% menn og 80% kvinner, og 22% menn og 78%
kvinner pa den den negative undersekelsen. Det var totalt 200 respondenter pa dette

spersmalet, 100 respondenter pa hver av undersekelsene.

KJIONNSFORDELING NEGATIV KJONNSFORDELING POSITIV
UNDERS@KELSE UNDERS@KELSE
Mann: Mann:

I 22 %

I 20 %

Figur 4 Kjonnsfordeling negativ Figur 5 Kjonnsfordeling positiv

For & vite mer om hvem vére respondenter var, valgte vi & stille spersmél om hvilket parti de
ville stemt pa dersom det var stortingsvalg. Med denne malingen kan vi vurdere om utvalget
vért er representativt for den norske befolkningen ved & sammenligne det med resultatene fra

stortingsvalget 1 2017.
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4.1.3 Partifordeling
I figuren nedenfor viser vi prosentfordelingen fra stortingsvalget 2017 samt resultatene fra
begge vare sparreundersekelser (Valgresultat). Vi har regnet ut endringen slik at vi kan se
hvor stort avvik det er mellom respondentene sine svar og det reelle resultatet fra
stortingsvalget (NRK). Vi har ogsa illustrert resultatene i en grafisk illustrasjon. Som du kan
se 1 denne illustrasjonen er det avvik mellom de reelle stortingsresultatene og resultatene fra
vare undersgkelser. De som skiller seg mest ut er Senterpartiet, der den positive
undersekelsen viser en positiv endring pa omtrent 19% fra det reelle resultatet. Noen av
resultatene er relativt like stortingsvalget 2017, men ettersom det er flere avvik betrakter vi
ikke partifordelingen som representativ. I den positive undersekelsen var det 100 stykker som
svarte pa dette spersmalet, mens det i den negative var 93 respondenter som svarte.
Prosentutregningene er derfor basert pd de som har svart. for fullstendige resultater og

utregninger se vedlegg
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4.2 Assosiasjonsnettverk

Viare sporreundersgkelser inneholdt spersmal om hvilke assosiasjoner respondenten har til
Coop og deretter hvilke assosiasjoner de har til Petter Northug. Det var totalt 151
respondenter som svarte pa assosiasjonene til Coop og 146 respondenter om assosiasjonene til
Petter Northug. For 4 systematisere dette, valgte vi & lage to ulike assosiasjonsnettverk. Pa
denne maten fir vi en god oversikt over hva respondentene har svart, hva som er svart flest
ganger og hvilke sammenhenger det er mellom de ulike assosiasjonene. Vi ensker med dette &

kartlegge merkevaren og sponsorobjektets ndvarende posisjon hos forbrukerne.

To sentrale komponenter ved assosiasjonsnettverket er noder og koblinger. En node kan
forklares som ngkkelord som beskriver assosiasjonen. Jo sterre en node er jo viktigere og mer
nevnt er assosiasjonen. En kobling er de ulike strekene mellom nodene. Dette er tankemessige
forbindelser som respondentene har mellom de ulike nodene. (Samuelsen, Peretz og Olsen
2016, 170-172) Den assosiasjonen som er nevnt flest ganger til Coop er mat, som er nevnt
hele 31 ganger. At dette er en sterk assosiasjon kan vi se i assosiasjonsnettverket ved at denne
noden er storre i storrelse og den er plassert neermere Coop. Antall koblinger mellom nodene
sier ogsa noe om hvor sterk relasjon de forskjellige assosiasjonene har til merkevaren og til
hverandre. Respondentene har ogsé koblet Petter Northug til Coop hele 19 ganger. Vi ser ogsa

en kobling mellom sponsor og Petter Northug.

Tilbud/
Kampanje

Coop-
Medlem

Figur 7 Assosiasjonsnettverk Coop
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I assosiasjonsnettverket for Petter Northug figur 8. er ski hele klart den mest nevnte
assosiasjonen. Hele 85 av 146 respondenter har nevnt dette. Utfra ski ser vi en kobling til
skikonge, landslaget, skiloper og medalje. Blant topp tre mest nevnte assosiasjoner finner vi
fyllekjoring som er koblet til fylla, oppmerksomhet, media og Audi. Sa har vi eplekjekk, toff i

kjeften som ogsa er nevnt flere ganger som igjen er koblet opp mot trender.

Teff 1
kjeften/
Enlekiek

Petter
Northu 'F ylla

Redbull

Morsom
Fyllekjoring Oppmerk-

somhet

Figur 8 Assosiasjonsnettverk Petter Northug
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4.3 Resultatet etter eksponering av artikkel

Figurene nedenfor viser respondentenes svar pa spersmalet “Hvordan har handlingen i
artikkelen du nettopp leste pavirket ditt syn til Coop?”. Den positive undersegkelsen viser at et
overlegent flertall har svart at handlingen i artikkelen ikke pavirket deres syn til Coop. De
som har svart at de har et mer negativt syn eller mer positivt syn er en sé liten del at vi anser
den som irrelevant & ta i betraktning. Pa den negative undersgkelsen ser vi ogsa et overlegent
flertall av respondenter som har et uendret syn. Men vi ser her at 15,25 prosent svart at de har
et mer negativt syn til Coop etter & ha lest artikkelen. Dette vil vaere interessant & utforske
videre 1 oppgaven. Det var totalt 80 respondenter som svarte pa dette spersmalet i den positive
undersekelsen og 59 i den negative undersgkelsen. Prosentene er derfor regnet ut av de som

har svart pd spersmaélet.

POSITIV UNDERS@KELSE: NEGATIV UNDERS@KELSE:
HVORDAN HAR HANDLINGEN HVORDAN HAR HANDLINGEN I
| ARTIKKELEN DU NETTOPP ARTIKKELEN DU NETTOPP
LESTE PAVIRKET DITT SYN TIL LESTE PAVIRKET DITT SYN TIL
cooP? - cooP?

]
R 3 S _
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JEG HAR ET JEG HAR ET ~ DEN HAR IKKE JEG HAR ET MER JEG HAR ET MER  DEN HAR IKKE

MER POSITIVT MER NEGATIVT ENDRET MITT POSITIVT SYN TILNEGATIVT SYN TILENDRET MITT SYN
SYN TIL COOP SYN TIL COOP  SYN TIL COOP coor Co0p 1L coop

Figur 9 Pavirket syn til Coop - Positivt Figur 10 Pavirket syn til Coop - Negativ
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5.0 Forskningssporsmal

God forskning inneberer gjennomtenkte forskningsspersmél. Spersmalene skal gi oss ny
kunnskap og de trenger ikke nedvendigvis vere avanserte. Forskningsspersmalene skal veare
avgrenset, presise, tydelige, spisset og de skal belyse temaer det er interessant & vite noe mer
om. (Holbergprisen) Nedenfor vil du finne forskningsspersmalene som vi mener kan vaere

med 4 belyse var problemstilling.

5.1 Er det samsvar mellom assosiasjonene til Coop som merkevare og
Petter Northug som sponsorobjekt?

Nér vi né skal se pd samsvaret mellom Coop og Petter Northug ser vi pa verdiene Coop star
for. Mange forbrukere stiller kanskje spersmal om hvorvidt det er samsvar mellom en
dagligvarekjede og en idrettsprofil. Coop har de siste arene hatt fokus pa fremme en sunn og
aktiv livsstil. (Coop, Sponsorvirksomhet) Coop retter derfor sponsingen sin mot omrader som
har mest relevans for deres virksomhet. Fokusomradene er sport, mat og omtanke. Et av
Coops tiltak 1 & fremme dette ser vi ved at de har dannet sitt eget sportslag som de kaller Team
Coop. Her er det flere kjente og profilerte idrettsstjerner med, blant annet Petter Northug og
Alexander Kristoff. Som en del av samarbeidet mellom Coop og Petter Northug har de
sammen laget en rekke matprodukter som skal vare sunne og lett tilgjengelige og treningstay
som fremmer en aktiv livsstil som er testet og godkjent av Petter Northug. (Coop,

Sponsorvirksomhet)

Ut i fra assosiasjonene til Coop, ser vi at 31 respondenter har nevnt Petter Northug som en
assosiasjon knyttet direkte til Coop. Vi ser ogsa at det er flere som har nevnt Team Coop,
frukt og gront og sponsor. I assosiasjonene respondentene har til Petter Northug er det flere

som ogsa der har nevnt Coop, sponsor og ski.

Samsvaret som kommer frem mellom de to partene kan sees pa som imagebasert samsvar.
Dette fordi assosiasjonene ikke er like naturlige, men de har blitt innleert gjennom
markedsforingstiltak. (Skard, 2011) For at denne typen samsvar skal bli godkjent av
forbrukeren mé en form for heyinvolverings lering til. Dette krever at mottakeren er mer
aktiv 1 prosessen og mottakeren ma bearbeide informasjonen. Denne prosessen danner
sterkere assosiasjoner, da prosesseringen av informasjonen gjor at den innarbeides i

mottakerens hukommelse. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 127) Der vi ser samsvar
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mellom sponsorobjektet og merkevaren er blant annet ved fokuset péa sunn livsstil. Et annet
fellestrekk mellom de to, er at de begge har ensket om & vaere storst i sin klasse. Det at flere
av assosiasjonene passer sammen viser at det er et klart samsvar mellom Coop og Petter
Northug. Petter Northug blir nevnt som assosiasjon til Coop og Coop som assosiasjon til
Petter Northug som viser at det for mange er et naturlig samsvar mellom merkevaren og
sponsorobjektet, ogsé kalt funksjonsbasert samsvar. Dette viser og at sponsoratet i sin helhet
kan sees pa som velkjent. Teori om samsvar tilsier at nér det er hoy grad av samsvar mellom
sponsor og sponsorobjekt blir samarbeidet lettere akseptert av forbrukerne. Dette kan ogsa
fore til at de positive assosiasjonene forbrukerne har til Petter Northug lettere kan bli overfort

til Coop. (Samuelsen, Peretz, Olsen, 2017. 408)

5.2 Har de som har svart Petter Northug som assosiasjon til Coop, positive

eller negative assosiasjoner til han som person?

Merkevarer som inngar et sponsorsamarbeid ensker at de positive assosiasjonene forbrukerne
har til sponsorobjektet skal kunne fores over til merkevaren. I denne delen har vi kun sett pa
de 31 respondentene som har svart Petter Northug som en assosiasjon til Coop. Vi har valgt &
analysere og definere assosiasjonene de har til Petter Northug som positive, negative eller
neytrale. Dette blir basert pa om de har et flertall av positive, negative eller noytrale
assosiasjoner. Vi gnsker & se pa hva slags assosiasjoner respondentene har til Petter Northug
og om dette er assosiasjoner som er gnskelig for Coop & bli assosiert med. Et punk vi ma fa
frem er at vi ikke med sikkerhet kan vite om alle assosiasjonene blir tolket riktig. Nar
respondentene har svart rappkjeftet for eksempel, har vi tolket dette som & vare en negativ

assosiasjon. Vi vet ikke med sikkerhet om respondenten har ment dette som en negativ ting

eller ikke.

Noe som kan betegnes som en negativ assosiasjon blant respondentenes svar er fyllekjoring,
egoist og storkjeftet. Flink, gull og sprek sees pa som positive assosiasjoner, mens ski,
Trondheim og langrenn blir definert som neytrale assosiasjoner. Det ville vart enskelig a
kunne maéle hvorvidt respondentene hadde positive eller negative holdninger til Petter
Northug, men ettersom man kan assosiere noe negativt til en person, og fortsatt ha en positiv

holdning til dem, har vi valgt & ikke gjore dette. Dette for & beholde validiteten i oppgaven.
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Av de 31 respondentene som har svart Petter Northug som en assosiasjon til Coop var
46,67% hovedsakelig positive til Petter Northug, 26,67% var negative og 26,67% var
neytrale. En av respondentene svarte ikke pa spersmalet om Petter Northug og er derfor ikke
tatt med i prosentregningen. Det som er interessant ved dette er at litt under halvparten av
respondentene hadde positive assosiasjoner til Petter Northug. Dette kan sees pa som en
fordel for Coop ettersom man ensker at assosiasjonene som overfores skal vere fordelaktige,

positive og unike for merkevaren.

Under teoridelen i oppgaven nevnte vi farer ved sponsing. Dette er noe vi kan trekke sammen
med resultatene fra dette funnet. Ved sponsing vil det vaere knyttet flere farer til a vaere
sponsor. Dette fordi man ikke har full kontroll pa sponsorobjektets handlinger og det er en
risiko forbundet med & inngé et samarbeid med et levende individ fordi det brétt og uventet
kan oppsté uenskede hendelser. En selvfolge er at sponsoren under et sponsorsamarbeid
onsker at sponsorobjektet skal tilfore positive og fordelaktige assosiasjoner til merkevaren
(Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 416-417). Det vi ser blant de som har Petter Northug som
assosiasjon til Coop, er at det er flertall av respondentene som har tilsynelatende positive
assosiasjoner til Petter Northug. Dette anser vi som positivt for merkevaren Coop fordi det
viser at Petter Northug som sponsorobjekt tilforer positive og fordelaktige assosiasjoner til
Coop. Under 30% av respondentene har hovedsakelig negative assosiasjoner og en like stor
del har neytrale assosiasjoner til Petter Northug. Vi kan derfor se at i underkant av 50% av
respondentene har positive assosiasjoner til Petter Northug, mens litt under 30% har negative
assosiasjoner til Petter Northug. Som tilsier at det er flere respondenter med hovedsakelig

positive assosiasjoner enn negative.

Av de respondentene som har svart Petter Northug som en assosiasjon til Coop hadde 46,67%
hovedsakelig positive assosiasjoner til Petter Northug. Det er likevel over 53% av de
respondentene som anerkjenner forholdet, som ikke har positive assosiasjoner til han, disse er
da neytrale eller negative assosiasjoner. Det vi ser at det er en stor del av de potensielle
forbrukerne som kunne hatt mer positive assosiasjoner til Petter Northug. Ettersom det er
gjort store investeringer i dette sponsoratet av Coop, ensker de selvfoelgelig optimalt med
utbytte fra det. En ting de kan tjene pé er assosiasjonsoverforing. Her vil man selvfolgelig
onske at de assosiasjonene som blir overfort er de positive. At et flertall av respondentene har

positive assosiasjoner til han, er et godt utgangspunkt, men vi ser ogsa et forbedringspotensial
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her. Petter Northug kan derfor ansees som et risikabelt sponsorobjekt, nettopp fordi folk har

sa forskjellige assosiasjoner til han.

5.3 Har respondentenes assosiasjoner til Petter Northug en sammenheng

med deres syn pa Coop etter i ha lest artikkelen?

Respondentene kom med assosiasjoner til bade Petter Northug og til Coop fer de ble tildelt en
artikkel. Vi kan derfor anse assosiasjonene som upavirket av hvilken artikkel de leste. Vi
onsker her og se om det er en sammenheng mellom disse assosiasjonene og hva de svarte pa
det siste sparsmélet i sperreundersokelsen. Av de som svarte pa spersmalet om assosiasjoner
til Petter Northug hadde 39,01% av respondentene hovedsakelig positive assosiasjoner til han.
34,04% hadde hovedsakelig negative assosiasjoner og 26,95% hadde neytrale assosiasjoner til

han.

For & finne ut om det var en sammenheng mellom assosiasjonene respondentene hadde til
Petter Northug og om deres syn pa Coop ble endret, valgte vi & se n&ermere pa datasettet vart.
Vi s pa de respondentene som hadde svart at de hadde et mer negativt syn til Coop etter & ha
lest artikkelen om fyllekjeringen til Petter Northug. Av disse respondentene hadde 77,78%
hovedsakelig negative assosiasjoner til Petter Northug for de leste artikkelen. De resterende

22,22% som var mer negative til Coop, hadde neytrale assosiasjoner til Petter Northug.

Vi fant et interessant fenomen blant dataene vére som vi vil trekke frem. Det vi sd var at ingen
av de som hadde positive assosiasjoner til Petter Northug ble pavirket pa en negativ méate av

artikkelen om fyllekjeringen.

Holdninger er ikke noe som kan sees, det er en sakalt ikke-observerbar variabel, men vi kan
trekke slutninger om holdninger basert pé underseokelser. Teorien skrevet om holdninger
handler ikke bare om holdningene er positive eller negative men ogsa om hvorvidt de er
sterke eller svake (Samuelsen, Peretz, Olsen, 2017, 284). Som vi ser her, har ingen av de som
hadde positive assosiasjoner til Petter Northug, et mer negativt syn pa Coop etter 4 ha lest om
fyllekjoringen. Dette er interessant ettersom fyllekjoring, som er en straftbar, kriminell
handling er noe som folk flest har en negativ holdning til. Balanseteorien til Fritz Heider
handler om hvordan nar man har to motstridende holdninger ma man velge & endre den ene til

a passe den andre (Heider). Ettersom fyllekjoring er en straffbar kriminell handling antar vi at
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folk flest har en negativ holdning til det. Det vi ser pa vart datasett er at de respondentene som
har positive assosiasjoner til Petter Northug likevel ikke blir negative til Coop etter & ha lest
om fyllekjoringen. Dette vil i folge Heiders teori, tilsi at de aksepterer fyllekjoringen og

velger a forbli positive til Petter Northug.

Konklusjonen vi kan trekke fra dette er at et flertall av respondentene har positive
assosiasjoner til Petter Northug, disse ma i tillegg vere sterke ettersom artikkelen om
fyllekjoringen ikke endrer deres syn pd Coop. Det at et flertall av respondentene fra for av har
positive assosiasjoner til Petter Northug kan betraktes som fordelaktig for Coop ettersom

ingen av disse lar seg pavirke pa en negativ mate.

Merkeassosiasjoner er det vi forbinder med et merke (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 124-
125). Som vi kan se ut ifra respondentenes svar pa assosiasjonene til Coop, er det en stor del
av respondentene som forbinder Petter Northug med Coop. Det er derfor viktig at
assosiasjonene respondentene har til Petter Northug ogsé er positive ettersom dette blir
reflektert over pa Coop. Teori om merkeassosiasjoner tilsier at assosiasjonene ma vere
positive, unike og sterke for at de skal kunne bidra til at det aktuelle merket skal bli valgt over
konkurrentene. Ettersom ingen av respondentene som har hatt positive assosiasjoner til Petter

Northug har endret sitt syn til Coop er det sannsynlig at assosiasjonene ogsa er sterke.

5.4 Er det visse assosiasjoner respondentene har til Petter Northug som

forer til et mer negativt syn pa Coop?

Vi ensket & se om det var noen av de negative assosiasjonene til Petter Northug som viste seg
a veere mer negative enn andre. Ettersom vi ikke har et fullverdig syn pa hva respondentene
har ment med assosiasjonene, og om de har betraktet de som negative eller positive. Vi har
derfor valgt 4 se om det var et monster i de som hadde svart visse assosiasjoner og hvorvidt
disse respondentene hadde et negativt syn til Coop 1 ettertid. Fyllekjoring og fyll, var
assosiasjoner vi betraktet som negative. Vi sd nermere péd de respondentene som hadde nevnt
minst en av disse som deres assosiasjoner til Petter Northug. Av de ulike assosiasjonene var
76% mer negative til Coop etter & ha lest artikkelen, 3% mer positiv og 21% hadde et uendret

syn.
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Figur 11 Assosiasjonsfordeling

At fyllekjoring er en negativ assosiasjon var noe vi antok med ganske stor sikkerhet. Det var
derfor ikke overraskende at en stor andel av de som assosierte dette til Petter Northug, ogsa

hadde et mer negativt syn til Coop etter 4 ha lest artikkelen. Den neste assosiasjonen vi sa pa
var egoist, som ogsa kan ha en forbindelse til fyllekjoringen, ettersom Petter Northug etterlot

sin venn i bilen etter at han krasjet.

EGOIST

B Mer Negativt

Mer
Negativt
100 %

Figur 12 Assosiasjonsfordelig Egoist

At de respondentene som assosierte Petter Northug med egoist var mer negative til Coop, var
heller ingen overraskelse. A vare egoist kan vaere negativt i flere sammenhenger. Alle som
nevnte egoist som assosiasjon til Petter Northug, hadde et mer negativt syn til Coop. Dette var
et interessant funn som kan si noe om hvor sterk denne holdningen er. Jo sterkere en holdning
er jo mer pavirkningskraft har den (Samuelsen, Peretz, Olsen 2017, 284). Det vi ser som et
fellestrekk i respondentene, er at alle de som har assosiert Petter Northug med & vere egoist
har hatt en mer negativ holdning til Coop etter & ha lest artikkelen. Dette kan tilsi at det er en

sterk assosiasjon.
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5.5 Blir forbrukerens syn pa Coop endret etter handlingen de leste om i
artiklene?

Vi valgte som nevnt a belyse en positiv og en negativ handling utfort av Petter Northug i form
av to forskjellige artikler. I henhold til var problemstilling ensker vi & finne ut om
sponsorobjektets negative handlinger pavirker forbrukerens syn pa merkevaren pa en negativ
méte og om de positive handlingene pavirker forbrukerens syn pd merkevaren pa en positiv
mate. Eller er det slik at forbrukerne ikke blir pavirket av artiklene i det hele tatt og synet pa
Coop blir uendret. Vi er interessert i & finne ut om den positive sportslige handlingen er mer
positiv for Coop enn den negative og straffbare fyllekjoring. Kort sagt er formélet & se om det

er en forskjell i effekten av de forskjellige artiklene.

For vi sendte ut undersekelsen hadde vi en hypotese om at respondentene som ble eksponert
for den negative eller den positive artikkelen henholdsvis ville ha et mer negativt og positivt
syn pd merkevaren Coop. Vi trodde at et flertall av respondentene ville bli pavirket pa en
positiv mate etter 4 ha lest den positive artikkelen om Petter Northug, og at et flertall av

respondentene ville veere mer negative etter 4 ha lest den negative artikkelen.

Figurene nedenfor viser resultatene fra analysen:

POSITIV UNDERS@KELSE: NEGATIV UNDERS@KELSE:
HVORDAN HAR HANDLINGEN HVORDAN HAR HANDLINGEN |
| ARTIKKELEN DU NETTOPP ARTIKKELEN DU NETTOPP
LESTE PAVIRKET DITT SYN.JIL LESTE PAVIRKET DITT SYN TIL

coop? o CoOP? w2
< N N 2
2 3 3
— N ™

JEG HAR ET JEG HAR ET DEN HAR IKKE JEG HAR ET MER JEG HAR ET MER  DEN HAR IKKE
MER POSITIVT MER NEGATIVT ENDRET MITT POSITIVT SYN TILNEGATIVT SYN TILENDRET MITT SYN
SYN TIL COOP SYN TIL COOP  SYN TIL COOP coop coop TIL COOP

Figur 9.1 Pavirket syn til Coop - Positivt Figur 10.1 Pavirket syn til Coop — Negativ
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Disse resultatene viser derimot at artiklene ikke merkverdig har pavirket forbrukerens syn pa
merkevaren. Vi ser at i den negative artikkelen sé er det 81,36% som har et uendret syn pé
Coop, og i den positive er det hele 96,25% om er uendret. Vi ser likevel at det er en storre
prosentandel som har reagert negativt pd Coop etter 4 ha lest den negative artikkelen enn det
er av de som har et mer positivt syn etter & ha lest den positive. Funnene vare belyser at etter
den positive artikkelen er det faktisk minst andel som har svart at de har et mer positivt syn til
Coop. Fra dette kan vi trekke konklusjoner om at sponsorobjektets positive handlinger i denne

artikkelen ikke har hatt en effekt pa respondentenes syn til merkevaren.

Ut i fra resultatene til respondentene som har lest den negative artikkelen ser vi at det er
15,25% har svart at de har et mer negativt syn pa Coop etter 4 ha lest artikkelen. Selv om dette
er en relativt lav prosentandel, kan vi likevel se at det er en storre effekt av den negative
handlingen enn det det er av den positive. Nar vi sa n&rmere pa de respondentene som var
mer negativ til Coop etter & ha lest artikkelen sa vi at 77,78% av dem hadde negative
assosiasjoner til Petter Northug for de leste artikkelen. De resterende 22,22% som var mer
negative til Coop, hadde neytrale assosiasjoner til Petter Northug. Dette fikk oss til & lure pa
om det var artikkelen som pavirket deres endrede syn pa Coop, eller om det var det at de
allerede var negative til Petter Northug som gjorde det. Vi valgte derfor & se pa de som i
hovedsak hadde positive assosiasjoner til Petter. Ingen av disse respondentene hadde blitt

pavirket pad en negativ mate etter 4 ha lest om fyllekjoringen.

Vi kan se dette sammenlignet med teorien om gjensidighet. Petter Northug er en velkjent og
svart populer idrettsstjerne hos den norske befolkningen. Han har gitt oss mye glede og
stolthet og er en av idrettsstjernene som ogsa har gjort seg bemerket internasjonalt. Vi tenker
at en av grunnene til at respondentene stiller seg updvirket til den negative artikkelen kan
veaere at ettersom Petter Northug har gitt den norske befolkningen mye idrettsglede er det
vanskelig & svikte han selv om han begikk den straffbare handlingen. Som vi sé blant
assosiasjonene var det flere som nevnte nasjonalfelelse og skikonge. Sa selv om Petter
Northug har gjort negative handlinger er det vanskelig & fi et negativt syn fordi han har

bidratt til mye stolthet blant det norske folk.
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6.0 Konklusjon og avslutning

Basert pa teori, analyse av funn og metoden for oppgaven vil vi nd besvare problemstillingen
etter beste evne. Vi ser at det er en risiko forbundet med & inngé en sponsoravtale. Dette fordi
det er samarbeid med levende individer som man ikke har full kontroll over. Det kan oppsta
uenskede hendelser, eksempelvis fyllekjeringen til Petter Northug. Etter & ha dreftet vért
datasett ser vi likevel at forbrukerne ikke blir betydelig pavirket av hendelsen i artikkelen
fordi merkeholdningene til Petter Northug ikke bare er positive, men ogsa sterke. Det at flere
av assosiasjonene passer sammen viser at det er et klart samsvar mellom Coop og Petter
Northug. Dette kan ogsé vere avgjorende fordi en hey grad av samsvar har vist seg & vere en

fordel nar konsumentene skal akseptere sponsingen.

Resultatene fra forskningen viser interessante funn som eksempel at de som har hatt positive
assosiasjoner til Petter Northug, ikke har latt seg pavirke av den negative artikkelen. Selv om
handlingen har vert negativ, har deres syn pa Coop forblitt uendret. Teorien om at all PR er
god PR kan ikke bekreftes av vare funn ettersom vi ser at artikkelen som ga sterst utslag er

artikkelen med en negativ hendelse i fokus.

Vi konkluder med at sponsorobjektets handlinger belyst gjennom de to artiklene, ikke
pavirker forbrukerens syn pa merkevaren forutsett at forbrukerens assosiasjoner til

sponsorobjektet bade er positiv og sterk.

6.1 Kritikk til egen oppgave

Underveis i forskningen har det oppstatt situasjoner som kunne vert utfort pa en annerledes
méte. Vi foler det er viktig a trekke frem de sidene vi stiller oss kritiske til og svakhetene
knyttet til var oppgave. Var oppgave kan ikke ses pd som en fullverdig vurdering pé hvilke
effekter Petter Northugs handlinger har pa forbrukerne og deres syn pa Coop.

Vi finner en svakhet i hvordan vi som forskere har gatt frem og valgt metode. Svakhetene som
kommer best frem er at sparsmélene vi har stilt i var sperreundersokelse ikke har vert bra nok
til & gi gode analyser og videre droftinger. Vér forskningsprosess har vert preget av at vi satte
1 gang datainnsamling uten & redegjore for fordeler og ulemper knyttet opp til de ulike

metodene pa forhdnd. Hvis det var en ting vi skulle endret, ville vi innsamlet mer informasjon
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om forbrukerens holdninger kjepsintensjon, og om nettopp dette blir pavirket av

sponsorobjektets handlinger.

6.2 Forslag til videre forskning

Dersom vi skulle forsket videre pa dette tema hadde det vert interessant & sett bredere pa
problemstillingen og derfor valgt kvantitativ forskningsdesign. Vi ville funnet ut mer om
holdningene forbrukeren allerede har til bdde merkevaren og sponsorobjektet. I denne
oppgaven har vi méttet ta utgangspunkt i assosiasjonene til forbrukeren og har ikke kunnet
maéle holdningene. Det hadde ogsa veart interessant 4 stille flere spersmél om blant annet

kjopsintensjonen til forbrukerne.

Videre kunne det veert interessant & komme i kontakt med noen hos Coop der vi kunne spurt
og sett situasjonen fra en annen vinkel som hadde vert interessant for & fi et enda mer

helhetlig bilde pa situasjonen og mulig styrket var konklusjon.
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8.0 Vedlegg

Vedlegg 1.0 Sporsmdlene i sporreundersokelsen:

Sparreundersgkelsen inneholder 6 spgrsmal og tar 2
minutter

Dette er en frivillig sperreundersokelse som gjennomferes i forbindelse med var
bacheloroppgave i markedsfering og merkevareledelse ved Hgyskolen Kristiania.

Vi gjer oppmerksomme pa at alle svar vil vaere anonyme. Vi setter stor pris pa at
sparsmalene leses nagye og besvares grundig. Det er ingen rette eller gale svari

undersgkelsen.

Tusen takk for at du deltar, det er til stor hjelp :)

1. Kjgnn?

() Mann
O Kvinne

2. Alder?

3. Dersom det er stortingsvalg i morgen, hvilket
parti ville du stemt pa?

O Arbeiderpartiet (Ap) O Miljgparti de grenne (MDG)
(") Senterpartiet (Sp) () Venstre (V)
(O Hayre (H) () Fremskrittspartiet (Frp)

() Sosialistisk venstreparti (SV) () Andre
() Redt (R) () @nsker ikke svare

() Kristelig folkeparti (Krf)



4. Hvilke assosiasjoner har du til Coop? Skriv de
tre farste du kommer pa

5. Hvilke assosiasjoner har du til Petter
Northug? Skriv de tre fgrste du kommer pa

Opptak: Petter Northug innremmer promillekjering

Petter Northug
innremmer
promillekjering

** Northug i pressemelding: - Jeg
er sveert ulykkelig na
** Hovedsponsor Coop: - Vi tar
sterk avstand fra det Petter har
gjort
Av INGRID HVIDSTEN , TOR-HARTVIG BOND@ ,
NILS MANGELR@D og 2 til

C]

Skistjernen Petter Northug (28) kjerte
selv sin Audi A7 da bilen grytidlig
sondag morgen dundret over en
rundkjering og inn i autovernet.

Dette er artikkelen som ble vedlagt i de som svarte pd sporreundersokelsen kalt negativ.

Det bekrefter teamet
rundt Northug i en

pressemelding sondag 2 220000 00
kveld.

TIPS 0SS

2200@VG.NO

«Petter Northug har

bekreftet overfor politiet i Trondheim at det
var han som kjorte bilen som var involvert
i en ulykke sondag morgen. Northug har
ogsa forklart at han var pavirket av alkohol
da ulykken skjedde.», star det i
pressemeldingen som er sendt fra manager
Are Serum Langas like for klokken 21
sendag kveld.

- Jeg vil pa det dypeste beklage det som
har skjedd. Jeg er svert ulykkelig nd, og
veldig skuffet over det jeg har gjort.
Samtidig er jeg takknemlig for at min
darlige dommekraft ikke fikk enda sterre
konsekvenser. Jeg har dpent forklart
politiet om det som skjedde, og er beredt
til 4 ta straffen for mine handlinger, sier
Northug i pressemeldingen.
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Petter Northug

OGSA KJENT SOM  Petter Northug jr.
FODT 6. januar 1986

FODESTED Framverran i Mosvik, Inderay
kommune

Petter Northug er en norsk langrennsloper,
en av verdens fremste i sin idrett gjennom
tidene. Han har vunnet 20 medaljer i OL og
VM, derav 15 gull. Han har ogsa vunnet
verdenscupen sammenlagt to ganger.
Northug er spesielt kjent for sine
spurtegenskaper i kamp mann mot mann,
men har ogsa vunnet store renn med
enkeltstart.

endeplan  Helt Ramm

Northug: - Vanskelig a
beskrive dette

FALUN/OSLO (NRK): Petter Northug knuste
konkurrentene pa opplepet og spurtet inn til
sitt fierde gull! Falun-VM er hans beste
noensinne.

P

Gull til Northug pa Femmila

OPPLQPET: Her spurter Petter Northug til g...  Vis me

Erlend Kjernli Journalist

Publisert 1. mars 2015 kl. 15:56 De

< T O

Dette er artikkelen som ble vedlagt til de som svarte pd sporreundersokelsen kalt positiv

6. Hvordan har handlingen i artikkelen du
nettopp leste pavirket ditt syn til Coop?

() Jeg har et mer positivt syn til Coop

() Jeghar et mer negativt syn til Coop

(_ ) Den har ikke endret mitt syn til Coop

46



47



