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Sammendrag

I denne studien undersgker jeg forholdet mellom valg av sponsorobjekt og endringer i
merkevareverdien til sponsorbedriften. Formalet med studien er & se pa hva som skal til for at
sponsing av et sportsevent vil fare til at assosiasjoner ved eventet overfares til sponsorens
merkevare. Studien kartlegger hvordan to moderatorer: fit og involvering, pavirker at et

sponsorobjekt blir assosiert med merkevaren til sponsoren.

Utgangspunktet for teorien rundt sponsing baseres pa (Gwinner, 1997; Gwinner & Eaton,
1999; Deitz et al., 2012). | tillegg benyttes assosiasjonsteori basert pa Keller (1993). Ved &
kombinere denne forskningen tester, og kartlegger jeg endringene som oppstar i
sponsorbedriftens merkeassosiasjoner. Disse endringene er a betrakte som en direkte
konsekvens av & sponse et sportsevent. De tre merkeassosiasjonene som testes er: opplevd
kvalitet, merkeholdning og merkeimage. Ut fra min kunnskap er dette en tilneerming som ikke

har blitt belyst i tidligere studier.

Med utgangspunkt i etablert teori utarbeides det ulike hypoteser som skal belyse dette studiets
problemstillinger. For 4 teste hypotesene blir det gjennomfart et nettbasert klassisk
eksperiment med en “between subjects”-tilneerming. Eksperimentet er et multippelt
gruppeeksperiment med til sammen 7 nivaer. Studiets endelige utvalg bestar av 171 individer.

For a analysere resultatene er det i hovedsak utfert Anova-analyser, i programvaren SPSS.

Resultatene som fremkom viser at sponsing av et sportsevent kan fare til at assosiasjoner ved
eventet overfares til sponsorens merkevare. Dette forutsetter hgy grad av involvering i
sponsorobjekt. Studien kartlegger at involvering i sponsorobjekt er en kraftig moderator for &
oppna positive effekter pa sponsorens merkevare. En viss grad av fit bar ogsa ligge til grunn,
slik at man unngar et ineffektivt sponsorat. Eller i verste fall at det farer til negative

evalueringer av sponsorens merkevare.

Studien presenterer et praktisk verktgy som skal hjelpe bedrifter med & benytte sponsing som
et markedskommunikasjonselement, med mal om a oppna en forbedret merkevare. | tillegg er

det et verktgy, som skal kunne hindre fallgruver ved event-relatert sponsing.

Ngkkelord: Sponsing som markedskommunikasjonselement, Sponsing, Event-relatert

sponsing, Assosiasjonsoverfaring, Merkeassosiasjoner



1.0 Introduksjon
1.1 Bakgrunn

Tradisjonell reklame og annonsering har en kontinuerlig prisgkning, og fra ar til ar blir det
dyrere hos de starste norske aktgrene nar det kommer til for eksempel TV-reklame (Hauger,
2011). I tillegg @nsker ikke forbrukere lengre a bli eksponert for all den TV-reklamen de blir
eksponert for, da det oppleves som forstyrrende og irriterende (Rojas-Mendez & Davies,
2005).

Dermed har det oppstatt et behov hos bedriftene for & utvide markedskommunikasjonen.
Sponsing er en av de elementene som blir tatt i bruk i sterre grad i dag. | lgpet av de siste
arene har man sett en betydelig vekst innenfor sponsing. Pa verdensbasis ble det i 2012
investert 51,1 milliarder dollar i sponsing (Ukman, 2013). Nar det kommer til fordelingen av
hvordan sponsormidler investeres, viser en oversikt fra USA at sport er betydelig sterre enn
andre bransjer. Hele 69% av sponsormidlene gar til sport (ibid). Veksten innenfor sponsing
kan skyldes bekymringer rettet mot effekten av tradisjonell reklame, gkende grad av
fragmenterte markeder og en gkende popularitet rettet mot eventer (Grimes & Meenaghan,
1998).

I likhet med reklame kan sponsing bidra til & skape oppmerksomhet, bygge merkevare eller
gke salget (Pelsmacker et al., 2007). Samtidig har sponsing en fordel kontra reklame da det
kan redusere noe av stayet som er knyttet til tradisjonell reklame, og man nar enklere
gjennom med budskapet (Cornwell et al., 2005). | tillegg viser Meenaghan (2001a) at
forbrukere har en mer positiv holdning til bedrifter som sponser, kontra de bedriftene som
bare benytter seg av tradisjonell reklame. Sponsing har derfor i starre grad blitt et strategisk
valg for bedrifter som har potensiale til & gi et baerekraftig konkurransefortrinn (Amis et al.,
1999). Eksempelvis kan sponsing generere gkt kundeverdi gjennom forbedringer av
merkevaren (Gwinner & Eaton, 1999). Sponsorene kan ogsa utnytte kreative ideer knyttet til
sponsorobjektet, som relaterer til merkevarebygging og kommunikasjon. Eksempelvis vil nye
produktlanseringer, nye produkter og servicedesign, samt produktutvikling veere tilneerminger

som kan gi et konkurransefortrinn gjennom sponsing (Fahy et al., 2004).

Jeg mener derfor at dette er et virkemiddel som i gkende grad vil vere aktuelt for bedrifter, og

som det vil vaere behov for & ha kunnskap om. I denne oppgaven vil jeg undersgke sponsing



narmere med hensikt & finne ut av hvordan sponsing kan gi en positiv effekt for en bedrifts

merkevare.

Mer spesifikt gnsker jeg a undersgke forholdet mellom valg av sponsorobjekt og endringer i
merkevareverdien til sponsorbedriften. En av effektene sponsing kan ha pa merkevareverdien
til en bedrift er at assosiasjoner ved sponsorobjektet blir overfert til sponsorens merkevare.
Forskning viser at denne assosiasjonsoverfgringen i stor grad er viktig for at bedrifter skal
lykkes med & bygge merkevare gjennom sponsing (Gwinner, 1997; Gwinner & Eaton, 1999;
Martensen et al., 2007). Samtidig blir det foreslatt at visse faktorer ma vere pa plass for at en
assosiasjonsoverfaring skal skje. For eksempel foreslar Gwinner (1997) at sponsor og

sponsorobjekt bar passe sammen og at folk bar veere involvert i sponsorobjektet.

1.2 Formal og problemstilling

Sponsing deles inn i forskjellige kategorier, og den sponsorkategorien oppgaven baseres pa er
sakalt event-relatert sponsing. Formalet med denne oppgaven er a se pa hva som skal til for at
sponsing av et sportsevent vil fgre til at assosiasjoner ved eventet overfares til sponsorens
merkevare. Fit har blitt foreslatt som den viktigste faktoren av eksempelvis Olson (2010), og
kan defineres som en god match mellom sponsor og sponsorobjekt (Speed & Thompson,
2000). Begrepet er flerdimensjonalt (Olson & Thjgmge, 2011), og deles for eksempel inn i
image- og funksjonell-basert fit (Gwinner & Eaton, 1999). Det er imidlertid ikke Klarlagt
hvilken type fit som er mest effektiv for at en assosiasjonsoverfaring mellom sponsor og
sponsorobjekt skal oppsta. | denne studien gnsker jeg & kartlegge hvordan to mulige
moderatorer; fit og involvering pavirker at et sponsorobjekt blir assosiert med merkevaren til
sponsoren. Involvering sees pa som et motivasjonsbegrep som tar i betraktning et individs
sinnstilstand i forhold til et objekt eller en aktivitet (Mittal & Lee, 1989). Det er tidligere gjort
studier rundt assosiasjonsoverfgring som en konsekvens av sponsing. (Gwinner & Eaton,
1999; Olson, 2010; Bergkvist, 2012).

Denne studien vil imidlertid skille seg ut ved a teste tre ulike typer assosiasjoner; opplevd
kvalitet, merkeholdning og merkeimage. Fit og involvering er som nevnt to mulige
moderatorer som kan pavirke assosiasjonsoverfgringer. Deres innvirkning pa opplevd
kvalitet, merkeholdning og merkeimage vil bli testet. Ut fra litteraturgjennomgangen har jeg
ikke funnet noen tidligere studier som har undersgkt den modererende effekten av flere typer
fit, samt involvering og testet det opp mot forskjellige typer assosiasjoner (opplevd kvalitet,

merkeholdning og merkeimage). | tillegg belyser denne studien de negative evalueringene
3



som kan oppsta av sponsorens opplevde kvalitet, merkeholdning og merkeimage. Denne
studien kan dermed sees pa som et praktisk bidrag som sa vidt meg bekjent ikke finnes i
eksisterende litteratur. Studien skal kunne benyttes av bedrifter som et verktgy knyttet til
sponsorarbeidet. Den skal hjelpe med & unnga de fallgruvene som farer til en negativ effekt pa
sponsorens merkevare, samt gke sjansene for at sponsing bidrar til en positiv effekt pa en

sponsorbedrifts merkevare.

Denne studien vil bygge pa Gwinner (1997) som utviklet en modell som viser hvordan event-
image skapes, og deretter overfores til bedriftens merkeimage. Modellen til Gwinner (1997)
ser pa tre faktorer som skal ha en effekt pa event image, og foreslar flere faktorer som kan

moderere overfaringen til sponsorbedriftens merkeimage.

Studien vil ogsa ta utgangspunkt i Gwinner & Eaton (1999). | deres studie tester de om en
image- og en funksjonell-basert fit mellom sponsor og event vil forsterke eller gke sjansene

for en assosiasjonsoverfgring mellom event (sponsorobjekt) og sponsor.

En tredje artikkel er Deitz et al. (2012) som relaterer til ELM-modellen nar de viser til grad av
involvering, og hvordan det farer til ulik informasjonsprosessering. Dette er ogsa et aspekt
som har innvirkning pa assosiasjonsoverfaringen fra sponsorobjekt til sponsor. Jeg gnsker &
kombinere disse studiene slik at de kan tilpasses til en helhetlig forskningsmodell, som kan
belyse fglgende problemstillinger:

1) Vil sponsing av et sportsevent fare til at assosiasjoner ved eventet overfares til
sponsorens merkevare?
2) Hvordan pavirker fit og involvering overfgringen av assosiasjoner fra sponsorobjekt

til sponsorens merkevare?

Ved a se pa de underliggende faktorene som pavirker overfgringen av assosiasjoner fra
sponsorobjektet til sponsorens merkevare, i dette tilfellet fit og involvering, kan man fa en
forstaelse av hvordan en bedrift ber benytte sponsing som markedskommunikasjonselement
mest mulig effektivt. Da spesielt nar sponsingen gjeres for a forbedre eller endre merkevaren
til bedriften. En kombinasjon av teori og empiri skal gi

grunnlaget for at sponsorer skal kunne velge de sponsorobjektene som gir den beste og mest
positive evalueringen av deres merkevare. Det antas ogsa at denne studien vil kunne bidra til &

gi en ytterligere forklaring pa hvordan andre mal ved sponsing kan oppnas, da en slik
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assosiasjonsoverfgring kan medfgre flere positive synergier. Eksempelvis gkt
oppmerksomhet, positiv holdning blant ansatte og a skape eller forbedre forretningsrelasjoner.

Dette vil imidlertid kreve et eget studie og vil ikke bli inkludert i denne oppgaven.

1.3 Oppgavestruktur

Utredningen er bygget opp i fem kapitler. | neste kapittel redegjgres det for teorien som ligger
til grunn for oppgaven, samt at en forskningsmodell med utgangspunkt i sentrale teorier blir
presentert. Det vil ogsa bli gitt en utdypning av oppgavens relevante begreper.

| kapittel 3 presenteres forskningsmetoden, som ble lagt til grunn for a gjennomfgre dette
studiet. | kapittel 4 vil studiens resultater bli presentert og kommentert. Kapittel 5 tar for seg
diskusjon av resultatene, og knytter dem opp mot denne studiens problemstillinger.
Innledningsvis i kapittel 5 oppsummeres studiens funn. Kapittel 5 presenterer ogsa forslag til
fremtidig forskning og peker pa studiens begrensninger. Samt at det dreftes rundt praktiske

implikasjoner, som ogsa gir en kort konklusjon.



2.0 Teori

I denne delen av oppgaven vil jeg presentere relevante teorier og begreper som skal legge
grunnlaget for a lgse problemstillingene. Jeg vil ogsa utarbeide en forskningsmodell som skal
illustrere hvordan problemstillingene for denne oppgaven skal lgses. Farst fglger imidlertid en
innfaring i sponsing, der jeg blant annet presenterer kategoriene, effektene av sponsing og

begrepets definisjon.

2.1 Sponsing

For & best mulig kunne plassere mitt valgte tema i forhold til tidligere studier innenfor
sponsing gnsker jeg a gi en oversikt over hvilke hovedtemaer som eksisterer innenfor
litteraturen. Aller farst vil begrepet sponsing bli definert. I tillegg vil jeg ogsa kort presentere
de forskjellige kategoriene begrepet deles inn i. Disse kategoriene er event-relatert sponsing,
sak-relatert sponsing, kringkastingssponsing og “ambush marketing”. Storst vekt legger jeg
imidlertid pa event-relatert sponsing, da det er denne typen sponsing som undersgkes i dette

studiet.

En av de tidlige definisjonene av sponsing, som er mye benyttet kom fra Meenaghan (1983).
Meenaghan (1983) definerer sponsing som at en kommersiell organisasjon yter gkonomisk
bistand eller lignende til en aktivitet, med det formal om & oppna forretningsmessige

malsetninger.

Etterhvert fulgte Meenaghan (1991) opp med en mer generell definisjon, der man tok hensyn
til at ikke bare kommersielle organisasjoner sponset. Sponsing ble dermed definert som en
investering i form av penger eller lignende, i en aktivitet hvor man i retur fikk tilgang til &

utnytte det kommersielle potensialet forbundet med aktiviteten.

Den kanskje mest utbredte definisjonen av sponsing i dag er: et kontraktsbasert forhold
mellom en sponsor og et sponsorobjekt, der sponsoren betaler penger eller bidrar med
ressurser, og til gjengjeld far tilgang til & utnytte det kommersielle potensialet som er
tilknyttet sponsorobjektet. Denne definisjonen er gitt av International Events Group (IEG).
Den bygger imidlertid mye pa definisjonen til Meenaghan (1991). IEG-definisjonen er i stor
grad akseptert bade fra et akademisk syn og et praktisk syn (Roy & Cornwell, 2003).



Copetti et al. (2004) setter opp fire punkter som er gjeldende for a definere sponsing.

1. Et kontraktsbasert forhold.

2. Forholdet gjelder for to (eller flere) parter (sponsor og sponsorobjekt; begge parter kan
veere individer eller organisasjoner).

3. Baserer seg pa et bytteforhold av ressurser (hovedsakelig penger, eller lignende
ressurshaserte tjenester) til gjengjeld far man rettighetene til a assosiere seg med
sponsorobjektet.

4. For aoppna et spesifikt eller flere spesifikke mal.

Jeg synes at tilneermingen til Copetti et al. (2004) er oversiktlig og viser tydelig alle faktorene
som gjelder rundt sponsing som begrep innenfor markedskommunikasjon. Dermed velger jeg
a benytte denne definisjonen av sponsing. Hovedgrunnen til dette er at den passer til event-

relatert sponsing, samtidig som den er bred nok til & brukes til andre typer sponsing.

2.1.2 Event-relatert sponsing
Sponsing av sport, kunst, kultur og underholdning er sakalt event-relatert sponsing. Dette er

den starste og mest vanlige typen sponsing (Ukman, 2013). Ordet event vil innenfor
sponsorlitteraturen omfatte alt som faller inn under denne kategorien. Eksempelvis sponsing
av fotballag, idrettsorganisasjoner, idrettsutgvere, festivaler, sportsarrangementer, artister,
kunstnere og lignende (Pelsmacker et al., 2007; Gwinner, 1997). Sandler & Shani (1992)
definerer event-relatert sponsing som et bidrag av ressurser, eksempelvis penger, arbeidskraft
eller utstyr direkte til noe event-relatert (eks: et arrangement, idrettsutgver eller en festival) i

bytte mot & kunne assosiere seg med det event-relaterte.

Et kjennetegn med event-relatert sponsing er at lignende event fortsatt finner sted uten
involvering fra den aktuelle sponsoren. Dette skiller event-relatert sponsing fra event
markedsfering, der et event er knyttet opp mot en eller flere bedrifter som arrangerer eventet.
Ved event-relatert sponsing star det event-relaterte i sentrum, og ikke sponsoren. | tillegg er
publikum i utgangspunktet involvert i eventet, altsa sponsorobjektet, og ikke sponsoren
(Copetti et al., 2004). Sponsing innenfor sport har ofte mulighet til & na ut til et starre
publikum (Pelsmacker et al., 2007). Dette er fordi sport ofte er dekket av media i stor grad

(ibid). Dermed er det mer sannsynlig at en klarer & oppna noen av de malene som man gnsker.

2.1.3 Sak-relatert sponsing
En annen type sponsing som ogsa er den eldste typen sponsing er sakalt sak-relatert sponsing.

Her gir sponsoren veldedige gaver til den parten som de gnsker a sponse. Et vanlig eksempel
7



er gaver til universiteter, forskning og sykehus (Pelsmacker et al., 2007). | bytte mot gaven
eller donasjonen utnytter sponsoren fordelen som dette medferer for dem. Eksempelvis

image-bygging og PR (Meenaghan, 1998).

2.1.4 Kringkastingsponsing
Den tredje typen sponsing er sakalt kringkastingsponsing. Et voksende fenomen som viser seg

effektivt for sponsorer (Quester, 1997). A sponse et program pa TV er den sponsormetoden
som plasserer seg naermest reklame fordi det ofte ikke er noen annen link mellom sponsoren
0g sponsorobjektet (Copetti et al., 2004). Sponsing av TV-programmer er mer akseptert enn
tradisjonell reklame, og dette gjar at budskapet nar frem til flere malgrupper (Quester, 1997).
Sponsing av et TV-program kan kombineres med a plassere produktene eller logoen sin i
selve programmet, og pa den maten oppna en kraftigere dekning (Pelsmacker et al., 2007).

2.1.5 “Ambush marketing”
Den fjerde kategorien innenfor sponsing kalles “ambush marketing”, og fungerer slik at

organisasjoner som ikke sponser et event likevel assosierer seg med det aktuelle eventet.
Dette gjor de selv om eventet er sponset av et annet selskap. Ved “ambush marketing” er det
ofte konkurrenten som er sponsor av eventet (Copetti et al., 2004). Matene dette gjares pa er
eksempelvis & sponse mediedekningen til et event eller sponse underkategorier knyttet til

eventet f. eks et lag eller en bestemt utever (Pelsmacker et al., 2007).



2.2 Tidligere forskning pa sponsing

Meenaghan (1983) anerkjennes for a vare et av de farste studiene som kom med flere viktige
bidrag innenfor sponsorlitteraturen. Blant annet bidro Meenaghan (1983) med a kartlegge
bedrifters malsetninger for & benytte sponsing som et markedskommunikasjonselement.
Crowley (1991) kartla at bedrifters motivasjon til & sponse avhenger av deres malsetninger.
Den viktigste malsetningen ved a benytte sponsing i falge Crowley (1991) er utnyttelsen av
mediedekningen som medfalger. | tillegg viste studien at inkluderingen av sponsorbedriftens
merke var viktig for mange sponsorer, og dette ville generere merkevareverdi (ibid). Cornwell
(1995) presenterer strategier innenfor sponsing basert pa annonsering, personlig salg og PR.
Gwinner (1997) etablerte et rammeverk som viste at sponsing kan ha en effekt pa sponsorens
merkevare ved at sponsingen farer til en assosiasjonsoverfgring. Gwinner (1997) er ogsa inne

pa relevante begreper som knyttes til sponsing, for eksempel fit og involvering.

Gwinner & Eaton (1999) var et sentralt bidrag for & méle effektene av sponsing som
markedskommunikasjonselement. Deres studie viste blant annet resultater av forholdet
mellom sponsing som stimuli og hvordan konsumenter for eksempel reagerte pa sponsing
knyttet opp mot merkevare og produktinvolvering. Speed & Thompson (2000) viser at
sponsing farer til oppmerksomhet, gjenkalling og gjenkjennelse av sponsorens merkevare.
Dette avhenger av sponsingens eksponeringsgrad i for eksempel media (ibid). Cornwell et al.
(2005) trekker inn informasjonsprosessering og viser til at effektene av sponsing kan
kartlegges ved utgangspunkt i disse teoriene. Dette studiet vil plassere seg innenfor omradet
som tester hvordan sponsing som stimuli pavirker konsumenters respons. For oppgavens
videre fremgang vil det vaere naturlig a se pa de kartlagte effektene sponsing har som

markedskommunikasjonselement.



2.3 Effekter av sponsing

Forskningen som er gjort rettet mot sponsing som markedskommunikasjonselement viser at
dette er et virkemiddel som medfarer flere effekter. Studier som definerer malsetningene som
bedrifter har nar de benytter sponsing viser at det er syv hovedmal (Meenaghan, 1983;
Crowley, 1991; Copetti et al., 2004; Pelsmacker et al., 2007). Disse malene er ogsa beviselige
effekter.

2.3.1 Endre eller forbedre merkevaren
En av grunnene til & bruke sponsing som et markedskommunikasjonselement er at bedrifter

gnsker a forbedre imaget sitt (Gwinner, 1997; Pelsmacker et al., 2007). En effekt sponsing har
er en sakalt assosiasjonsoverfagring. Som vil si at sponsorobjektet blir assosiert med
sponsorens merkevare (Gwinner, 1997). Et annet gnske er at sponsorens merke skal
assosieres med et spesifikt segment. Forbedring av merkevaren som en effekt av sponsing
stgttes blant annet av Gwinner & Eaton (1999), Cornwell et al. (2001) og Meenaghan

(2001a).

2.3.2 @ke oppmerksomheten/gjenkjennelse
A gke oppmerksomheten til en bedrift eller et produkt er et av de vanligste malene ved bruk

av sponsing (Copetti et al., 2004). Johar & Pham (1999) viser i deres studie at sponsing kan
skape oppmerksomhet, som farer til at sponsorbedriften i starre grad gjenkjennes av
konsumenter. Dersom sponsingen retter seg mot sponsorens markedssegment vil sponsingen
veere mer effektiv enn andre former for markedskommunikasjon i forhold til & oppna gkt
oppmerksomhet (Meenaghan, 2001a). Et ensrettet fokus mot & skape oppmerksombhet vil
imidlertid ha noen bakdeler. Dette er fordi fokuset fort vil bli rettet mot eksponering i form av
antall TV-seere og annen medieomtale, for & bedemme sponsingens effekt (Meenaghan,
1998). Speed & Thompson (2000) sammenligner dette med a bedgmme suksessen av en

trykkbasert reklame basert pa antall lesere som ble eksponert for den.

2.3.3 @ke generell publisitet
Denne malsetningen og effekten er relativt lik den som gar pa a gke oppmerksomheten, men

utgangspunktet her er ikke et markedsfaringsperspektiv. Et slikt perspektiv kan kategoriseres
som konsernkommunikasjon (Pelsmacker et al., 2007). Javalgi et al. (1994) viser til effekter
som gkt generell oppmerksomhet rundt selskapet, promotering av konsernets image, samt at
almen-persepsjonen av konsernet pavirkes av blant annet sponsing. I tillegg viser det seg at et

selskap som sponser oppnar goodwill (McDonald, 1991).
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2.3.4 Forretningsrelasjoner

A benytte sponsing med malsetning om & skape eller forbedre forretningsrelasjoner kan f.eks.
gjeres ved a invitere eksisterende- eller potensielle kunder med i en VIP-lounge i forbindelse
med eventet de sponser (Pelsmacker et al., 2007). Cousens et al. (2006) viser i sin studie at et
sportssponsorat gir en prominent verdi i et relasjonsnettverk. Det er en strategisk ressurs som
tiltrekker seg potensielle bedriftspartnere som igjen kan fare til et konkurransefortrinn (ibid). |
en slik setting vil sponsoren gi sine gjester en unik opplevelse rundt arrangementet. Dette kan

ogsa styrke sponsorens merkevareverdi (Copetti et al., 2004).

2.3.5 Salg
Et av hovedmalene med sponsing er a gke salget (Wilson, 1997), samt demonstrere produkter

(Fahy et al., 2004). Dersom en bedrift gnsker & introdusere et nytt produkt eller promotere nye
produktegenskaper kan dette for eksempel gjgres pa et event som bedriften sponser (ibid). |
tillegg er det ofte slik at en bedrift har mulighet til & selge produktene sine pa det eventet de
sponser, noe som kan gi en gkning i salget (Copetti et al., 2004). Gardner & Shuman (1987)
viser ogsa til at bruk av sponsing kan ha en positiv effekt pa en bedrifts salg.

2.3.6 Ansatte
Innenfor konsernkommunikasjonen (som ble nevnt i kap. 2.3.3) kommer ogsa det interne

perspektivet. Sponsing kan vare effektivt for & motivere ansatte (Mack, 1999). Dette kan ogsa
veere en mate a skape en felles plattform mellom de ulike avdelingene i en bedrift (Aaker &
Joachimsthaler, 2000). Studier viser at sponsing har positive effekter som pavirker de ansatte i
bedriften. For eksempel at de faler stolthet rundt at bedriften de jobber for sponser, og dette
kan fare til gkt moral (Copetti et al., 2004; Mack, 1999).

2.3.7 Personlige mal
Tidligere var det ofte toppsjefene i selskapet som styrte sponsingen, dette ble i stor grad

basert pa personlige interesser (Roy, 2000). | tillegg kan man trekke frem at en slik bruk av
sponsing har effekt pa styret og/eller store aksjonzrer, da det ogsa kan brukes i sammenheng

med etikk og samfunnsansvar (Argandofia, 1998).
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2.4 Forskningsmodell

Utgangspunktet for forskningsmodellen i dette studiet er Gwinner (1997) som etablerte en
modell som tar for seg assosiasjonsoverfgring fra sponsor til sponsorobjekt. Modellen ser pa
tre faktorer: event type, eventets kjennetegn og individuelle faktorer. Disse farer til event
image, som igjen farer til en assosiasjonsoverfgring fra sponsorobjekt til sponsorens
merkevare. Modellen inkluderer ogsa flere moderatorer. Gwinner (1997) viser med sin modell
at ved a benytte event-relatert sponsing, sa kan et events image bli assosiert med sponsorens

merkevare.

For a kartlegge hva som gir assosiasjoner til en sponsorbedrift vil jeg trekke inn
assosiasjonsteori som hovedsakelig baseres pa Kellers (1993) utdypning av
merkeassosiasjoner. | dette studiet vil jeg som nevnt teste tre ulike typer assosiasjoner:
opplevd kvalitet, merkeholdning og merkeimage. Dette er noe som sa vidt meg bekjent ikke
har blitt gjort far i litteraturen. For & male disse assosiasjonene tar jeg utgangspunkt i den
etablerte skalaen til Low & Lamb (2000).

Jeg vil ta for meg teorier som er relevant i forhold til assosiasjonsoverfgring, blant annet
Bergkvist (2012) er inne pa dette i sin studie av sponsing og assosiasjonsoverfaring. | likhet
med Gwinner (1997) vil jeg ogsa inkludere noen moderatorer som pavirker
assosiasjonsoverfgringen mellom sponsorobjekt og sponsorens merkevare. Disse
moderatorene er fit og involvering i sponsorobjekt. Fit er i stor grad bevist & vere en faktor
som farer til flere gnskelige utfall for en sponsor, for eksempel Speed & Thompson (2000)
fant at fit var avgjerende for om konsumentene oppfattet sponsoren positivt. 1 tillegg vil jeg
som nevnt teste forskjellige dimensjoner av fit, disse er image-basert og funksjonell-basert fit.
For & belyse viktigheten av hgy grad av fit (image- og funksjonell-basert) testes ogsa lav grad

av fit mellom sponsor og sponsorobjekt.

Involvering spiller i flere tilfeller inn nar det kommer til assosiasjonsoverfgring (Quester &
Farrelly, 1998; Gwinner, 1997). Jeg kommer til & dele involvering inn i lav og hgy grad av
involvering. Deitz et al. (2012) ser pa nettopp dette, og tar i betraktning at konsumenter har
ulik informasjonsprosessering. Dette knyttes opp mot ELM-modellen til Petty & Cacioppo
(1986).

Ved a kombinere disse teoriene har jeg utarbeidet og tilpasset en forskningsmodell som viser

hvordan sponsorobjektassosiasjoner kan overfares til sponsorens merkevare. Dens hovedtrekk
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er basert pa Gwinner (1997). Modellen i dette studiet er tilpasset blant annet ved & ekskludere
eventtype, eventkjennetegn og individuelle faktorer som er inkludert i modellen til Gwinner

(1997). Dette gjar jeg for & oppna en renere modell som enklere vil kunne la seg teste.

Funnene i dette studiet vil generere informasjon om sponsing som bedrifter kan benytte nar de
gnsker & benytte sponsing som markedskommunikasjonselement, med hensikt om a endre
eller forbedre merkevaren. Pa denne maten vil de ha et bedre utgangspunkt for a lykkes med
sponsingen, samtidig som de unngar fallgruver. Pa denne maten kan det bli et effektivt

verktgy i markedsmiksen. Forskningsmodellen presenteres i figur 1.

Assosiasjonsoverfering
Sponsorobjektassosiasjoner 7 >~ Endring i sponsorens merkevare

Moderatorer
Fit
Involvering

Figur 1: Forskningsmodell
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2.5 Assosiasjoner

Merkeassosiasjoner er et sentralt element innenfor merkevareverdi, og defineres som alt ved
et merke som kan linkes i hukommelsen (Aaker, 1991). Merkeassosiasjoner er noder som er
linket i hukommelsen, og inneholder merkets betydning for konsumentene (Del Rio et al.,
2001). Innenfor markedsfaring brukes merkeassosiasjoner til & differensiere, posisjonere og
ekspandere merker, for a skape positive holdninger rettet mot merket (Low & Lamb, 2000).
Merkeassosiasjoner benyttes ogsa for a foresla attributter eller fordeler ved & konsumere et
spesifikt merke (ibid). Tre faktorer som per definisjon er linket i hukommelsen til et merke er
opplevd kvalitet, merkeholdning og merkeimage (Low & Lamb, 2000). Det er effekten pa

disse jeg vil undersgke i denne studien. Som dermed betyr at dette er de avhengige variablene.

Keller (1993) deler merkeassosiasjoner inn i tre hovedkategorier: attributter, fordeler og
holdninger. Attributter er de beskrivende funksjonene som kjennetegner produktet eller
tjenesten. Det vil si det som konsumenten tror at produktet/tjenesten er, og hva konsumet av
det innebeerer (ibid). Aaker (1991) papeker at & assosiere et produkt med en attributt er en av
de mest brukte posisjoneringsstrategiene. Ved a gi produktet en meningsfull attributt, kan

assosiasjonene overfares direkte opp mot grunner til  kjgpe eller ikke kjgpe produktet (ibid).

Myers & Shocker (1981) skiller mellom produktrelaterte attributter og ikke-produktrelaterte
attributter. De definerer produktrelaterte attributter som ngdvendige ingredienser for at

konsumenten skal kunne benytte produktet eller servicen.

Ikke-produktrelaterte attributter defineres som eksterne aspekter ved produktet eller servicen,
som relaterer seg mot selve kjapet (Myers & Shocker, 1981). Eksempelvis prisinformasjon,
emballasje eller produktets utseende. Hvem som benytter produktet/tjenesten og hvor
produktet/tjenesten benyttes er ogsa ikke-produktrelaterte attributter (Keller, 1993).
Assosiasjoner til typiske brukere av merket kan baseres pa demografiske faktorer som kjgnn,
alder og inntekt. Samt psykografiske faktorer. Eksempelvis livsstil, personlighetstrekk,

meninger og verdier (ibid).

Den andre kategorien til Keller (1993) er fordeler, det innebarer den personlige verdien som
konsumenter legger til produkt- eller tjenesteattributtene. Fordeler kan eksempelvis relateres
til fglelser og vil i et slikt tilfelle knyttes opp mot produktrelaterte attributter (ibid). De kan
0gsa ha en symbolsk verdi. Solomon (1983) papeker at konsumenter blant annet kan

vektlegge ting som styrker ens selvoppfatning. Eksempelvis prestisje, status og eksklusivitet.
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Dette er faktorer som kan relateres til ikke-produktrelaterte attributter (Keller, 1993).
Innledningsvis i kapitlet ble det nevnt tre assosiasjoner som er linket i en konsuments

hukommelse, disse redegjares for i de neste delkapitlene.

2.5.1 Opplevd kvalitet
Opplevd kvalitet kan defineres som en kundes persepsjon av den overordnede kvaliteten til et

produkt eller tjeneste, sammenlignet med konkurrentene innenfor det samme produktomradet
(Aaker, 1991). Opplevd kvalitet ansees som en faktor som kan reflektere et merkes
produktytelse (Keller, 1998). Et suksessrikt merkenavn som knyttes til et nytt produkt vil
veere med & gke konsumentenes forventninger til produktets ytelsesevner, som igjen kan
redusere reklameutgifter (Smith & Park, 1992). Cornwell et al. (2001) viser ogsa til at
sponsing kan ha en positiv effekt pa opplevd kvalitet. Dean (1999) fant imidlertid at sponsing

av et event hadde liten innvirkning pa den opplevde kvaliteten av sponsorens merke.

2.5.2 Merkeholdninger
Holdninger defineres som varige evalueringer av mennesker, objekter og ideer (Solomon et

al., 2006). En merkeholdning kan defineres som en forbrukers overordnede evaluering av et
merke (Wilkie, 1986). Pa generelt grunnlag kan man si at vi danner holdninger til et objekt
ved & assosiere det til visse attributter (Ajzen, 1991). Da er det ofte snakk om produktrelaterte
attributter (Zeithaml, 1988). Rossiter & Percy (1987) argumenterer imidlertid ogsa for at det
samme gjelder for ikke-produktrelaterte attributter og de symbolske fordelene. Evalueringen
av objektet, merket eller mennesket kan veere positive, negative eller ambivalente. Dermed er
enn ngdt til & ha mottatt stimuli i form av informasjon eller personlig ha matt
holdningsobjektet far man kan inneha en holdning til det (Eagly et al., 1999). Meenaghan
(20014a) viste at forbrukere i stgrre grad har en positiv holdning til bedrifter som sponser,
kontra de bedriftene som bare benytter seg av reklame. 1 tillegg kan en positiv holdning til et

sponsorobjekt ha en fordelaktig effekt pa sponsorens merkevare (D'Astous & Bitz, 1995).

2.5.3 Merkeimage
Merkeimage kan defineres som persepsjoner av et merke som avspeiles av

merkeassosiasjonene i konsumenters hukommelse (Keller, 1993). Et events image er et
markedssegments generelle subjektive persepsjon av det aktuelle eventet (Gwinner, 1997).
Merkeimage henger i stor grad sammen med assosiasjoner, da det bestar av funksjonelle og
symbolske merkeoppfatninger (Low & Lamb, 2000). Innenfor sponsorlitteraturen er

imagebygging stettet av blant annet Gwinner & Eaton (1999), Cornwell et al. (2001) og
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Meenaghan (2001a). Merkeimage males i tidligere forskning med semantisk differensialskala.
Denne skalaen tilpasses den aktuelle produktkategorien (Dolich, 1969; Fry & Claxton, 1971).
Relaterbart for & male merkeimage er merkepersonlighet. Aaker (1997) er kanskje den mest
kjente med fem etablerte merkepersonlighetsdimensjoner. Dobni & Zinkhan (1990) er
imidlertid kritisk til & knytte merkepersonlighet direkte opp mot merkeimage slik som
Hendon & Williams (1985) og senere, Aaker (1997) gjar.

2.6 Assosiasjonsoverfgring

En assosiasjonsoverfgring kan defineres som overfaringen av assosiasjoner fra det sponsede
eventet til sponsorens merkevare, og kan vere bade positiv og negativ (Gwinner, 1997).
Dermed kan man si at en slik overfaring er basert pa at konsumenter har en tilknyttet mening

til et sponsorobjekt, som de overfarer til sponsoren.

MacCracken (1989) viste at reklame fungerer som et verktay for en assosiasjonsoverfgring.
Det hele starter med at senderen av budskapet identifiserer de assosiasjonene som er tiltenkt
det aktuelle produktet. Eksempelvis kjgnn, status, alder og livsstil (Gwinner, 1997). | studiet
til MacCracken (1989) knytter senderen produktet, og dets assosiasjoner opp mot en Kjent
person eller et spesielt segment som allerede har de samme assosiasjonene som produktet.
Dersom produktet og opinionslederen har en hgy grad av fit skal dette kunne fare til en
assosiasjonsoverfgring, slik at produktet forbindes med opinionslederen. Gwinner (1997) har i
stor grad adoptert sin teori rundt assosiasjonsoverfgring fra tilneermingen til McCracken
(1989).

Sweldens et al. (2010) viser at en assosiasjonsoverfgring kan deles inn i direkte og indirekte
overfgring. En direkte overfaring skjer nar affektiv respons blir overfart fra sponsorobjekt til
sponsorens merke, og responsen er generert fra merket uten at sponsorobjektet er aktivert i
minnet. For mange Vil for eksempel Coops mye omtalte sponsorsamarbeid med Petter
Northug vere en sakalt direkte overfaring. Det vil si at for mange konsumenter har
overfaringen fart til etablerte assosiasjoner i deres hukommelse mellom Coop og Northug.
Noe som gjgr at de ikke trenger a igjen fa tak i assosiasjonene mellom sponsorobjektet

(Northug) og sponsorens merke (Coop) fra hukommelsen.

En indirekte overfaring skjer nar den affektive responsen til et merke avhenger av at
sponsorobjektet aktiveres i hukommelsen (Bergkvist, 2012). Det vil si at merket ikke vil

generere responsen uavhengig av sponsorobjektet. For a ta et annet eksempel sa sponser
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dagligvarekjeden Spar Norges skiforbund. For mange vil ikke merket (Spar) klare a generere
responsen uavhengig av sponsorobjektet (Norges skiforbund). De fleste individer vil veere
avhengig av gjentakende sammenkoblinger mellom sponsorobjektet (Norges skiforbund) og
sponsorens merke (Spar) for a fa tak i assosiasjonene fra hukommelsen. Indirekte
assosiasjonsoverfgring er som oftest et resultat av gjentakende sammenkoblinger av
sponsorobjekt og sponsorens merke (Bergkvist, 2012). De indirekte overfgringene er enten

sekvensielle, eller simultane sammenkoblinger (Sweldens et al., 2010).

Har man oppnadd en direkte overfgring vil den ikke pavirkes dersom oppfatningene av
sponsorobjektet re-evalueres (Bergkvist, 2012). Eksempelvis gjorde fyllekjgringskandalen
rundt Petter Northug at han falt i unade hos allmenheten. Men selve assosiasjonsoverfgringen
mellom han og Coop ble for mange fremdeles oppfattes som like gjeldende, ogsa etter denne
episoden. Dette er fordi overfgringen ikke er avhengig av a igjen fa tak i assosiasjonene
mellom sponsorobjektet (Northug) og sponsorens merke (Coop) fra hukommelsen. En
sponsor som assosieres med et sponsorobjekt gjennom en direkte assosiasjonsoverfgring vil
ogsa etter sponsorsamarbeidets slutt kunne bli assosiert med det aktuelle objektet (McAlister
et al., 2012). Den direkte overfaringen er som oftest simultan, med sammenkoblinger fra
forskjellige objekter (Sweldens et al., 2010).

Denne studien vil imidlertid ikke evne a teste om en eventuell assosiasjonsoverfgring vil
kategoriseres som direkte eller indirekte, da dette ville krevd flere tester over en viss
tidsperiode, for eksempel gjennom et helt ar. Pa grunn av tidsbegrensningen knyttet til dette
studiet vil ikke det veere mulig & gjennomfare.

Med bakgrunn i tidligere studier som ser pa assosiasjonsoverfgringer antar jeg at event-
relatert sponsing ferer til en endret evaluering av sponsorens merkevare pa grunn av at det
oppstar en assosiasjonsoverfgring. Om endringen er positiv eller negativ vil avhenge av
faktorer som vil diskuteres senere. Derfor fremsetter jeg her falgende generelle

hypotese (H1):

(H1) Sponsing av et event fgrer til en endring i evalueringen av sponsorens merkevare.
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2.7 Assosiasjonsoverfgringens moderatorer

Tidligere forskning viser at effekten av sponsing pa assosiasjonsoverfgring vil kunne avhenge
av ulike faktorer. Quester & Farrelly (1998) tar utgangspunkt i at bedrifter som sponser
gnsker & skape assosiasjoner mellom sin merkevare og sponsorobjektet. Studien ser pa
bedrifter som gjentatte ganger gjennom flere ar har sponset Australia Formel 1 grand prix. For
a male sponsingens effekt pa merkevaren til sponsoren testet de hva som pavirket styrken pa
assosiasjonen mellom sponsor og sponsorobjekt. Dette fordi assosiasjoner baseres pa
emosjonelle linker mellom publikummet (konsumentene) og sponsoren (ibid). De la dermed
til grunn at assosiasjonens styrke mellom sponsor og sponsorobjekt var et mal pa & bedemme
sponsingens effekt. For & male styrken pa assosiasjonen undersgkte de oppbevaring og

nedbrytning av sponsorens navn og/eller sponsorens merke i konsumenters hukommelse.

Resultatene viste at sponsorens grad av involvering i eventets kjerneaktivitet, samt
sponsorenes interesse i eventet og den geografiske lokasjonen styrket merkeassosiasjonen
mellom sponsorobjektet og sponsoren. Dette var dermed faktorer som pavirket
assosiasjonsoverfgringen mellom sponsor og sponsorobjekt. | de tilfeller der sponsoren hadde
en klar interesse i eventet ble merkevaren til sponsorene i stgrre grad gjenkjent.

Johar & Pham (1999) fant i deres studie at varigheten av et sponsorsamarbeid styrket
assosiasjonsoverfgringen fra sponsorobjekt til sponsorens merke i forbrukernes hukommelse.
Nar forbrukerne ser at et merke assosieres som event-relatert sponsor ar etter ar vil
konsumenten i starre grad gjere seg opp meninger om sponsoratet, som igjen forsterker
assosiasjonsoverfgringen mellom sponsor og sponsorobjekt (Cornwell et al., 2001).

I tillegg til en sponsors involvering i eventets kjerneaktivitet, sponsorens interesse i eventet,
den geografiske lokasjonen og varigheten pa sponsorforholdet er fit og involvering mulige

moderatorer som kan forklare effekten av et sponsorsamarbeid pa assosiasjonsoverfaring.

2.7.1Fit
I litteraturen innenfor sponsing har faktoren “fit” vist seg & vare viktig, ndr det kommer til

effekten av sponsingen. | sponsorlitteraturen er begrepet fit a betrakte som en “naturlig”
sammenheng mellom sponsorobjekt og sponsor. Speed & Thompson (2000) definerer fit som
en god match mellom sponsor og sponsorobjekt. Man kan stille spersmalet: “Passer de
sammen?” Et norsk ord som er relaterbart er kongruens. Men jeg velger a bruke fit i denne

oppgaven. Det er gjort en rekke studier som belyser betydningen av fit relatert til sponsing.
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Gwinner & Eaton (1999) tok for seg to forskjellige typer fit. Image-basert fit og funksjonell-
basert fit. Image-basert fit refererer til en situasjon der det forekommer en overlapp mellom
en eller flere av aspektene av imaget til sponsorobjekt og sponsor (ibid). For eksempel det
elitistiske aspektet som bade preger tennisturneringen Wimbledon (sponsorobjekt) og Rolex
(sponsor). Funksjonell-basert fit refererer til en situasjon der en sponsors produkter kan
brukes i forbindelse med, eller er tilknyttet sponsorobjektet (ibid). For eksempel Adidas som

sponser fotballspilleren Lionel Messi, der Messi spiller med fotballsko fra Adidas.

I studien til Gwinner & Eaton (1999) sammenlignes image-basert fit og funksjonell-basert fit
med passende eventalternativer, og pares opp mot merkevarer. For eksempel ble US Open
Golf Championship og bilmerket Acura brukt innenfor image-basert fit. | tillegg til & gjgre det
samme med funksjonell-basert fit. Der sponset bildekkprodusenten Goodyear en billgpsserie.
Studien viser en positiv korrelasjon mellom forbedret merkeimage og hgy grad av fit (image-

basert og funksjonell-basert) mellom sponsor og sponsorobjekt.

Speed & Thompson (2000) papeker at hgy grad av fit mellom sponsor og event vil fgre til gkt
respons rettet mot sponsorsamarbeidet. Konsumenters evaluering av sponsoren blir i stor grad
pavirket av graden av fit mellom sponsor og sponsorobjekt (ibid). Olson (2010) fant at fit er
den viktigste faktoren for oppriktighet i forbindelse med et sponsorat, samt den viktigste
faktoren for & pavirke holdningen konsumentene har til sponsoren. | tillegg viser studier at
det er en risiko for at negative evalueringer av merkevaren til sponsoren kan inntreffe dersom

det er lav grad av fit mellom sponsor og sponsorobjekt (Becker-Olsen, 2003).

En hgy grad av fit kan fare til at sponsorens motiver bak sponsingen i starre grad aksepteres
av konsumentene (Olson, 2010). I tillegg vil hgyere grad av fit forenkle prosessen rundt en
assosiasjonsoverfgring, da det f.eks. kan fare til at de positive holdningene man har til
sponsorobjektet overfares til sponsoren for & unnga kognitiv dissonans (Martensen et al.,
2007; Rifon et al., 2004). Assosiasjoner til sponsorater som har en hgyere grad av fit mellom
sponsor og sponsorobjekt er sterkere linket i forbrukerens hukommelse fordi de viser seg som
enklere a dekode for forbrukeren (Johar & Pham, 1999). Martensen et al. (2007) konkluderte

ogsa med at fit mellom sponsor og event var helt avgjerende for event-relatert sponsing.

| de nevnte studiene er det imidlertid ikke sett pa hvilke underliggende faktorer som gjar at
man oppfatter sponsorobjekt og sponsor til & ha hgy grad av fit. De ser pa oppfattelsen av fit i

generell forstand. Eksempelvis om det virker logisk at et bestemt merke sponser et bestemt
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objekt. Olson & Thjgmge (2011) benytter tre studier for a kunne forklare hvilke
underliggende faktorer som gjer at man oppfatter hgy grad av fit mellom sponsorobjekt og
sponsor. Resultatene viser at produktrelevans, likhet i holdning, geografisk tilknytning, likhet
blant publikum og lengden pa sponsorforholdet farer til gkt grad av fit, eller at de kan brukes

til 2 manipulere konsumenters oppfatning av fit mellom sponsorobjekt og sponsor.

Basert pa tidligere studier mener jeg at det vil vaere mest hensiktsmessig a benytte seg av to
typer fit i dette studiet. Image- og funksjonell-basert fit vil derfor veere best egnet, da disse
dekker de stgrste omradene av fit. Som nevnt argumenterer Olson & Thjgmge (2011) for en
rekke faktorer som vil fare til at noe oppfattes som fit. Flere av disse faktorene kan
kategoriseres inn under image- og funksjonell-basert fit. Eksempelvis vil likhet i holdning og
likhet blant publikum kunne plasseres under image-basert fit, mens produktrelevans kan
plasseres under funksjonell-basert fit. I tillegg vil jeg teste effekten av lav grad av fit mellom
sponsor og sponsorobjekt med utgangspunkt i en antakelse om at dette kan fare til en mer
negativ evaluering av sponsoren (Becker-Olsen, 2003). Det antas at en assosiasjonsoverfgring
vil trigge en endring i evalueringen av sponsorens merkevare. Dette leder til tre ulike

hypoteser:

(H2a) Hay grad av image-basert fit mellom sponsor og sponsorobjekt, vil gi en mer positiv

evaluering av sponsorens merkevare.

(H2b) Hay grad av funksjonell-basert fit mellom sponsor og sponsorobjekt, vil gi en mer

positiv evaluering av sponsorens merkevare.

(H2c) Lav grad av fit mellom sponsor og sponsorobjekt, vil gi en mer negativ evaluering av

sponsorens merkevare.
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2.7.2 Involvering i sponsorobjekt
Involvering kan defineres som et individs subjektive opplevelser av et objekts betydning og

relevans, samt konsumentens interesse for objektet (Boninger et al., 1995). Involvering sees
pa som et motivasjonsbegrep som tar i betraktning et individs sinnstilstand i forhold til et
objekt eller en aktivitet (Mittal & Lee, 1989). Olsen (2007) definerer involvering som en
uobserverbar tilstand av motivasjon, opphisselse eller interesse rettet mot konsum (aktivitet)
av en produktkategori (objekt). Involvering kan deles inn i tre typer: personlig, fysisk og
situasjonsbasert (Zaichkowsky, 1985; Bloch & Richins, 1983; Houston & Rothschild, 1978).

Personlig involvering refererer til ens personlige interesser, verdier eller behov som motiverer
en mot et objekt (Zaichkowsky, 1985). Den fysiske involveringen innebzrer at kjennetegnene
med objektet differensierer seg fra andre, og skaper interesse (ibid). Og den situasjonsbaserte
involveringen retter seg mot noe som skaper en midlertidig relevans eller interesse til et
objekt (Zaichkowsky, 1985).

For & kartlegge hvordan involvering i sponsorobjekt spiller inn pa overfgringen av
assosiasjoner velger jeg a trekke inn “Elaboration likelihood-modellen” utarbeidet av Petty &
Cacioppo (1986), heretter kalt ELM-modellen. ELM-modellen kan beskrives som en generell
teori om holdningsendring, og et rammeverk som bidrar til & forsta de bakenforliggende
arsaker til effektiviteten av budskapet som sendes ut. Modellen viser tre mulige utfall av
holdningsendring. Disse er ingen holdningsendring, positiv holdningsendring eller negativ
holdningsendring. ELM-modellen er et generaliserbart verktgy som brukes for a kunne
organisere, kategorisere og forsta effektiviteten av markedskommunikasjon (Deitz et al.,
2012).

ELM-modellen ser altsa pa hvordan konsumenter tar inn over seg budskap som ulike
selskaper sender ut i markedet. Den viser til at hgy involvering i et objekt gker sjansene for at
budskapet skal bli prosessert mer enn et budskap der konsumenter har lav involvering i
objektet (Petty et al., 1983). Modellen bestar av to typer ruter, den sentrale og den perifere.
Ved hgy involvering i et objekt vil konsumenten falge den sentrale ruten. Motivasjonen til &
ta inn budskapet gker dersom det er relevant og viktig for konsumenten (Pelsmacker et al.,
2007). Dersom konsumenter mangler motivasjon, evne eller mulighet til & ta inn budskapet
som sendes ut, vil de befinne seg i den perifere ruten. Her har konsumenten lav involvering i
objektet (Petty et al., 1983).
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Gjennom en forankring i ELM-modellen undersgker Deitz et al. (2012) konsumenters respons
til et sponsorsamarbeid. De ser pa konsumenters erfaringshaserte meninger til et objekt, og
linker disse opp mot hvor sannsynlig det er for at det skal oppsta en holdningsendring pa
grunn av sponsorsamarbeidet. Studiet viser at budskapsprosesseringen, altsa effekten av
sponsorsamarbeidet er optimalisert nar konsumenten har hgy involvering i det aktuelle

sponsorobjektet. Slik at den sentrale ruten i ELM-modellen falges.

Deitz et al. (2012) viser ogsa i sin konseptuelle modell at dersom de erfaringsbaserte
meningene til en konsument er tilstrekkelig for & avgjere om det er en hgy grad av fit mellom
sponsorobjekt og sponsor vil det fare til en utdypning som sikrer positive assosiasjoner via
den sentrale prosesseringsruten. I noen tilfeller med lav involvering har ikke en konsument
tilstrekkelige erfaringshaserte meninger til det aktuelle objektet, og evner derfor ikke a
avgjare om det er fit mellom sponsorobjekt og sponsor. Det kan imidlertid fortsatt oppsta
positive assosiasjoner via den perifere ruten, men det er usikkert om resultatene er tilfeldig

eller om de oppstar pa grunn av sponsorsamarbeidet (ibid).

Roy & Cornwell (2004) viser til at konsumenter som involverer seg mye i et sponsorobjekt og
som innehar kunnskap om det, vil benytte denne kunnskapen som de har lagret i
hukommelsen til & utdype informasjonsprosesseringen knyttet til sponsorsamarbeidet. Dette
medfarer at konsumenten gjar seg opp flere tanker rundt sponsoren enn konsumenter med lav

kunnskap og involvering knyttet til sponsorobjektet.

Dersom konsumenten kan ansees som fan av et event vil begrepet fan-involvering veere
relevant. Dette begrepet refererer spesifikt til i hvilken grad forbrukere kan identifisere seg
med objektet. De motiveres av engasjement, tilhgrighet til objektet og de tilhgrende
aktivitetene (Meenaghan, 2001b). Fan-involvering kan bidra til & forklare konsumenters
individuelle respons til et sponsorsamarbeid. Ved event-relatert sponsing vil det veere en
positiv emosjonell tilknytning til de sponsorene som bidrar med penger og andre ressurser til
forbrukerens fan-objekt. Effekten av fan-involvering modereres av intensiteten i

involveringen, og danner forbrukerens respons knyttet til sponsoren (Meenaghan, 1998).

Lardinoit & Derbaix (2001) fant at det er en positiv korrelasjon mellom event-involvering og
gjenkjennelse av eventets sponsor. Pham (1992) fant at jo mer involvert en person er i det
sponsede evnetet, desto mer intens vil prosesseringen til vedkommende veere. Nar

involveringen gker blir personen mer oppmerksom pa eventet, samt sponsorstimulien som er
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integrert i eventet (Roy & Cornwell, 2004). Lav involvering i eventet fgrer til at personen gir
eventet og alt som harer til eventet liten oppmerksomhet, dermed far ogsa sponsorstimulien

liten oppmerksomhet (Pham, 1992).

ELM-modellen viser at hgy involvering i et sponsorobjekt gker sjansene for at et
sponsorforhold skal bli prosessert mer enn et sponsorforhold med lav involvering i
sponsorobjektet. Med bakgrunn i dette har jeg grunn til & tro at en hgyere grad av involvering
I et sponsorobjekt vil fgre til en mer positiv evaluering av sponsorens merkevare, og at dette
trigges av en assosiasjonsoverfgring. Studier som jeg har nevnt ovenfor viser at hgy
involvering i et sponsorobjekt styrker effekten av sponsorforholdet. Dette leder til

hypotesene (H3):

(H3a) Hay grad av involvering i sponsorobjekt, vil gi en mer positiv evaluering av sponsorens

merkevare.

(H3b) Lav grad av involvering i sponsorobjekt, vil gi en mer negativ evaluering av

sponsorens merkevare.
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3.0 Metode

| dette kapittelet skal jeg gjere rede for den planmessige fremgangsmaten som er lagt til grunn
for & gjennomfare dette studiet. Ifalge Ringdal (2001) er forskningsmetode fremgangsmater
som benyttes for a besvare vitenskapelige spgrsmal og problemstillinger. Samt en teknikk
som brukes for innsamling av data (Bryman & Bell, 2011). Jeg vil presentere

forskningsdesign og valg av metode, samt gjere rede for eksperimentelt design.

3.1 Eksperimentelt design

For et studie som tester effekten av sponsing er det mest hensiktsmessig & gjennomfare et
eksperiment. Cornwell et al. (2005) hevder at et eksperiment er essensielt for & utfgre studier
rettet mot sponsing som markedskommunikasjonselement. Nar man benytter et eksperiment
prgver man 4 identifisere arsak og virkningssammenhenger (Christensen, 2004). Dette gjares
ved & teste hypoteser for & avdekke arsakssammenhengene (Ringdal, 2001). Et kjennetegn
med eksperimenter er at man utsetter en bestemt gruppe for en type stimuli, deretter
sammenligner man det mot en gruppe som ikke blir eksponert for stimulien for a se om

pavirkningen har effekt (Johannesen et al., 2005).

| et eksperiment har man en eller flere uavhengige variabler (X). Mens (Y) er den avhengige
variabelen (Ringdal, 2001). Det handler om kausale sammenhenger, der man prgver a finne
bevis for at en arsak og en effekt kan relateres til hverandre (Christensen, 2004). En nyttig
tilnzerming til en arsak er & se pa det som noe som farer til noe annet. Og en tilneerming til en
effekt er & se pa det som forskjellen mellom noe som ville inntruffet uten stimuli og det som
skjedde ved a tilfare stimuli (ibid). Den stgrste fordelen ved & benytte seg av eksperimenter er
at det kausale forholdet mellom uavhengig og avhengig variabel med starre sikkerhet kan

bevises (Aronson et al., 1998).

For & kunne konkludere med at variabel (X) er arsak til variabel (YY) ma tre forutsetninger
oppfylles. Samvariasjon, rekkefglge og eliminering av alternative forklaringer. Krav om
samvariasjon vil si at det er mulig a fastsla en signifikant sammenheng mellom variabel (X)
og variabel (Y). For at variabel (X) skal vere arsak til variabel (Y) kan ikke (X) komme etter
i tid (Selnes, 1999). Dersom kravene om samvariasjon og rekkefglge er oppfylt er det viktig at

man kan utelukke andre forklaringer som kunne hatt en innvirkning pa resultatet (ibid).

Eksperimenter deles gjerne inn i fire forskjellige kategorier. Kvasieksperiment,

tverrsnittstudier, tidsseriestudier og klassiske eksperimenter (Jakobsen, 2005). Klassiske
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eksperimenter kategoriseres igjen inn i to forskjellige design. “Within-subjects” og “between
subjects”. Forstnevnte vil si at en gruppe deltakere er med og maler flere uavhengige variabler
ved at de sammenlignes mot hverandre. Mens “between subjects” minst har en kontrollgruppe

og en eksperimentgruppe som sammenlignes (Mitchell & Jolley, 2010).

I denne studien er det benyttet en sakalt “between subjects-tilneerming” som kategoriseres
som et klassisk eksperiment. Det er flere faktorer som testes, som igjen krever flere grupper
med respondenter. Dermed vil et slikt eksperiment gi grunnlag for a analysere ulike effekter
fra de forskjellige gruppene, og sammenligne dette opp mot kontrollgruppen. Dette kalles et
multippelt gruppeeksperiment (Mitchell & Jolley, 2010). I denne studien benyttes et
multippelt gruppeeksperiment med syv nivaer. Selnes (1999) definerer et eksperiment som en
undersgkelse hvor en forsker manipulerer og kontrollerer en eller flere uavhengige variabler

og observerer den avhengige variabelen (s.140).

Image-basert fit, funksjonell-basert fit og lav grad av fit er de manipulerte uavhengige
variablene, mens involvering i sponsorobjekt males. Disse skal testes slik at deres effekt pa de

ulike assosiasjonene (avhengig variabel) kartlegges.

image- funksjonell-
Kontroll- basert fit basert fit
gruppe

Lav grad av fit

Lav invol. [Hey mvol | Lav nvel. |Hey invol |Lav mvel. |Hey mwvol.

Tabell 1: Kontrollgruppe og 3 eksperimentgrupper delt i hgy og lav involvering utgjer tilsammen
eksperimentets 7 nivaer

Da dette er et multippelt eksperiment med syv nivaer, ble det funnet mest hensiktsmessig &
gjere eksperimentet nettbasert. Fordelene med & gjere eksperimentet nettbasert er bla.
tidsbesparelser, tilgang til respondenter, fa ut mye informasjon fra hver respondent og lave
kostander (Ringdal, 2001). I tillegg fjernes de kunstige omgivelsene som ofte pavirker et
labratoriumeksperiment (Christensen, 2004). Det gav ogsa muligheten til & programmere
eksperimentet slik at respondentene ble fordelt relativt tilfeldig til hver enkelt gruppe, (som
jeg kommer tilbake til i kapittel 3.7.1) dermed holdes ogsa gruppene fraskilt fra hverandre,
som er en forutsetning (Johannessen et al., 2005).

Noen svakheter med a gjere et nettbasert eksperiment vil vere at andelen av respondenter

som dropper ut av eksperimentet underveis kan bli langt hayere enn et eksperiment som ikke
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er nettbasert (Reips, 2002). | tillegg frafaller muligheten til & falge opp sparsmal eller rette
opp eventuelle misforstaelser (Selnes, 1999).

3.2 Valg av sportsevent

For & best mulig kunne utfare et eksperiment som skal besvare denne oppgavens
problemstillinger ble det valgt ut et faktisk event slik at resultatene av studiet skal kunne
gjenspeile virkeligheten. Dermed skal studiet kunne fungere som et realistisk referansepunkt
for andre bedrifter som gnsker a benytte sponsing av et sportsevent som et

markedskommunikasjonselement, med mal om & forbedre sin egen merkevare.

Birkebeinerrennet, ogsa kalt Birken er Norges mest tradisjonsrike turrenn pa ski, og gar hvert
ar fra Rena til Lillehammer. Rennet er 54 km langt, og gar i klassisk stil (Birken, 2010). |
2013 var det pAmeldt 17.000 deltakere, mens i 2015 mellom 15.000 - 17.000 pameldte
deltakere (Magnussen, 2015). Hovedgrunnen til at jeg i denne studien bruker Birken som det
aktuelle sportseventet er farst & fremst tidspunktet pa aret. Rennet ble arrangert 21. mars, noe
som gjer timingen for datainnsamlingen meget gunstig i forhold til dette studiet. I tillegg skal
det nevnes at rennet er sveert tradisjonsrikt, og ble i 2015 arrangert for 77. gang (Aspaas,
2015). Rennet trekker ogsa til seg mye medieomtale hvert ar i forskjellige kanaler. Dermed
ble det lagt til grunn at rennet er relativt kjent for de aller fleste. I tillegg har rennet en rekke

etablerte merkevarer som er faktiske sponsorer av eventet.

3.3 Pretest for a kartlegge uavhengige variabler

Far eksperimentet ble utfgrt ble det gjort en pre-test for a finne de sponsorene med hgyest
grad av image- og funksjonell-basert fit knyttet til Birken. Pretesten skulle ogsa kartlegge en
sponsor med lav grad av fit knyttet til Birken. Det er disse som fungerer som eksperimentets
uavhengige variabler. Pre-testen ble utformet som en spgrreundersgkelse, der respondentene i
forkant av spgrsmalene ble utsatt for tekstbasert stimuli for & gke respondentenes oppfatning

av image- og funksjonell-basert fit mot de aktuelle merkene.

En tekstbasert stimuli for image-basert fit spilte for eksempel pa Volkswagens og Birkens
fokus pa miljg. Mens den tekstbaserte stimulien for funksjonell-basert fit spilte pa det store
utstyrsfokuset blant deltakerne i Birken. I tillegg fikk respondentene se fargebilder av fiktive
sponsorplakater med Birkens logo, samt de aktuelle sponsorenes logo. Ytterligere stimuli fant

sted under veert enkelt bilde. Her ble sponsoren presentert slik at den best mulig skulle passe
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med Birken. Og motsatt i tilfellet ved sponsoren som hadde lav grad av fit. Til sammen deltok
10 stykker i pretesten.

Merkene som ble brukt for & kartlegge image-basert fit var Sparebanken 1 Hedmark og
allerede nevnte VVolkswagen. Begge er faktiske sponsorer av Birkebeineren. VVed funksjonell-
basert fit ble Sportl og Madshus valgt ut, disse er ogsa faktiske sponsorer av eventet.
Sponsoren med lav eller ingen grad av fit ble valgt ut for pretesten med bakgrunn i at det ville
vaere sannsynlig at den ville oppna en sveert lav fit score. Valget falt pa potetgullprodusenten
Kims. Dette sponsorforholdet er imidlertid fiktivt. Grunnen til at jeg velger a benytte et fiktivt
sponsorforhold her, er fordi jeg antar at en meget lav grad av fit mellom sponsor og event vil
fare til flere funn i studiens resultater. Av de opplyste faktiske sponsorene til Birken var det

ingen av dem som gav grunnlag for & anta sardeles lav grad av fit.

For pretesten ble det utarbeidet 3 items for & kartlegge image-basert fit, disse er adoptert fra
Olson (2010) og Olson & Thjgmge (2011). Fglgende 3 items ble benyttet pa Sparebanken 1
Hedmark: “ Birken og Sparebanken 1 Hedmark har et lignende image”, “Mine assosiasjoner
til Sparebanken 1 Hedmark kan relateres til Birken”, “Det er likhet mellom det Birken star for
og det Sparebanken 1 Hedmark star for”. De samme itemsene ble benyttet pa Volkswagen. |
tillegg ble 2 items benyttet for a se hvilket merke som hadde hgyest grad av funksjonell-basert
fit. Disse er adoptert fra Olson & Thjgmge (2011). Felgende items ble brukt pa Sport 1: “Det
er sannsynlig at deltakerne i Birken bruker produkter fra Sport 1 under rennet” og “Nar jeg ser
pa bilder fra Birken ser jeg at deltakere bruker merkevarene som Sport 1 selger”. De samme
itemsene ble brukt pd Madshus. Alle 5 itemsene ble benyttet pa Kims, med en antagning om
en veldig lav score bade pa image og funksjonell-basert fit. Dermed ble det bestemt far
undersgkelsen at det ikke ville veere ngdvendig a bruke et merke til som skulle vare tiltenkt
en lav score pa image- og funksjonell-basert fit for & sammenligne med Kims. Det ble
benyttet en 7 punkts likert skala fra sterkt uenig (-3) til helt enig (+3), med (0) som hverken

uenig eller enig. Vedlegg A, viser pretesten i sin helhet.

3.3.1 Resultater fra pretest
Ved a sammenligne de forskjellige gjennomsnittene kan man se i tabell 2 at det er

Volkswagen som scorer hgyest pa image-basert fit med M = 15.50. Som forventet scorer
Kims lavt pa image-basert fit med M = 5.80. Pa funksjonell-basert fit scorer Sportl hgyest

med M = 12.70. Madshus falger rett bak med 12.20. Begge merkene scorer bra pa
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funksjonell-basert fit, men Sportl scorer hgyest a blir valgt ut til & brukes i eksperimentet.
Som forventet scorer Kims veldig lavt ogsa pa funksjonell-basert fit, M = 3.80.

Std.
Mean Variance | Deviation |N of ltems
Image-basert fit:
Sparebanken 1 13,30 19,122 4373 3
Hedmark
Image-basert fit:
15,50 26,056 5,104 3
Volkswagen
Image-basert fit:
. 5,80 4 244 220 3
Kims
Funksjonell-basert
) 12,70 2011 1,418 2
fit: Sportl
Funksjonell-basert
i 12,20 3,511 1,874 2
fit: Madshus
Funksjonell-basert
o 3,80 3,511 1,874 2
fit: Kims

Tabell 2 Resultatene fra pretesten

For 4 teste at det faktisk var en signifikant forskjell mellom graden av image-basert fit til
Volkswagen og graden av image-basert fit til Kims, samt mellom graden av funksjonell-
basert fit til Sport 1 og graden av funksjonell-basert fit til Kims ble det ogsa utfert en “paired

samples T-test.”

Paired Differences
Std. | Std. Error | INtenval afthe Sig. (2-
Mean |Deviation| Mean Lower Upper t df | tailed)
Pair 1 VW Image fit
VS, 3,23333| 165589 h2364| 204878 441789 6,175 9 000
kims Image fit
Pair2 Sport1
funksjonell fit
VS, 4 60000 93690 29627 392978 527022 15526 2] 000
Kims funksjonell
fit

Tabell 3 Paired samples T-test: VW-image vs. Kims-image og Sportl1-funksjonell vs. Kims-funksjonell.
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Som man kan se i tabell 3 er det en signifikant forskjell mellom graden av image-basert og
funksjonell-basert fit mellom henholdsvis Volkswagen og Kims, og Sportl og Kims. Begge
testene viser et signifikansniva pa under 0.001. Dette er & anse som sterkt signifikant, og er

mye lavere enn kravet pad minimum 0.05, som Christophersen (2006) viser til.

Pa bakgrunn av dette kan en ogsa konkludere med at stimulien som ble benyttet i pretesten er
god nok til & kunne brukes i selve eksperimentet. Det kan konkluderes med at den tekstbaserte
stimulien som knyttet miljgfokuset til Volkswagen og Birken sammen, samt den tekstbaserte
stimulien som fokuserte pa skiutstyr blant deltakerne i Birken og Sportl har veert med pa a
skape en signifikant forskjell. I tillegg til den visuelle stimulien. Dermed vil stimulien ogsa
benyttes i selve eksperimentet. Det samme gjelder for Kims, der stimulien bare var en

presentasjon av merket, samt reklameplakaten, dette vil ogsa bli viderefart til eksperimentet.
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3.4 Malinger

Prosessen knyttet til det & ga fra det generelle til det konkrete innebzrer & male begreper. Det
er slik en problemstilling gjeres forskbar (Johannessen et al., 2005). De teoretiske begrepene
skal knyttes til konkrete empiriske indikatorer. Dette gjares ved a benytte etablert teori og
etablerte items som farer til at begrepene omgjares til ord og uttrykk, slik at respondentene
kan forholde seg til dem (Selnes, 1999).

I likhet med studier innenfor sponsorlitteraturen som benytter seg av eksperimenter,
eksempelvis: (Chien et al., 2011; Becker-Olsen & Hill, 2006; Gwinner & Eaton, 1999) ble det
brukt ulike items for a tallfeste eksperimentets resultater. Det er brukt samme items pa
kontrollgruppen og de tre eksperimentgruppene. Dermed skal det veere grunnlag for & kunne
sammenligne gruppen uten stimuli og gruppene med stimuli for & kartlegge sponsingens
effekter. For a fa et mest mulig tydelig skille mellom kontrollgruppen som ikke opplyses om
sponsorsamarbeidet, og eksperimentgruppene males naturlig nok involvering i sponsorobjekt
kun for eksperimentgruppene. Det brukes like items for alle tre eksperimentgruppene for a

teste involveringen i sponsorobjektet.

3.4.1 Maling av avhengig variabel: Opplevd kvalitet
Opplevd kvalitet av Volkswagen, Sport 1 og Kims ble malt ved & benytte en semantisk

differensialskala med tre items. Dette valget er tatt pa bakgrunn av at
markedsfaringslitteraturens mest vanlige mal for opplevd kvalitet utfgres ved a benytte en
semantisk differensialskala (Keller & Aaker, 1992). Skalaen gar fra 1-7: “Underlegen kvalitet
— Overlegen kvalitet”, “Lav kvalitet — Hoy kvalitet” og “Darlig — Utmerket”. For 4 méle disse
assosiasjonene er maleverktgyet til Low & Lamb (2000) benyttet. | deres studie benytter ogsa

de disse tre itemsene for & male opplevd kvalitet.

3.4.2 Maling av avhengig variabel: Merkeholdning
Holdningen til Volkswagen, Sport 1 og Kims ble malt ved a benytte en semantisk

differensialskala. Dette er en skala som i stor grad brukes for & male holdninger til et merke i
markedsfaringslitteraturen (Low & Lamb, 2000). For a male holdninger med en slik skala kan
man velge a kombinere en monopolar og en bipolar utforming. Et eksempel pa
monopolarutforming er god — ikke god, mens en bipolar utforming kan eksemplifiseres med
god — darlig (Ajzen & Fishbein, 2008). En kan velge a bruke en skala fra 1-7 eller fra -3 til +3
(ibid). For a male de ulike gruppenes holdning til de tre ulike merkene ble det brukt en slik

kombinasjon som er nevnt ovenfor, med en skala kodet fra 1-7: “Darlig — Bra”, “Liker ikke —
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Liker”, “Negativ — positiv”’. Ogsa disse itemsene er adoptert fra maleverktoyet til Low &

Lamb (2000).

3.4.3 Maling av avhengig variabel: Merkeimage
For & male merkeimage i forskningen som er knyttet til markedsfaring benyttes det som oftest

en semantisk differensialskala. Denne skalaen tilpasses den aktuelle produktkategorien
(Dolich, 1969; Fry & Claxton, 1971). Park & Srinivasan (1994) og Bearden & Etzel (1982)
Papeker begge at det er forskjell pa merkers image og at det vil vaere viktig a tilpasse
itemsene etter de aktuelle merkene. Dermed er en ngdt til & skreddersy itemsene for a kunne
male merkenes image-karakteristikker. | denne studien ble det brukt en semantisk
differensialskala kodet fra 1-7: “Upopular — Popular”, “Utdatert — Moderne”, “Uattraktiv —
attraktiv”, “Darlig rykte — Godt rykte” “Ikke sporty — Sporty”, Ikke barsk — Barsk”. Disse
itemsene er adoptert fra Low & Lamb (2000). Med unntak av “ikke sporty — sporty” som er

tilpasset for denne studien som omhandler et sportsevent.

3.4.4 Maling av: Involvering i sponsorobjekt
Involvering males som regel ved a benytte seg av items som symboliserer viktighet og

interesse knyttet til det aktuelle objektet (O’Cass, 2000). Viktig — uviktig er i falge Olsen
(2007) det mest utbredte elementet for & male involvering innenfor forbrukeratferd. Dette
elementet finner man ogsa gverst pa den mye benyttede skalaen for & male involvering
utarbeidet av Zaichkowsky (1985). Pham (1992) benytter blant annet dette elementet ogsa
innenfor sponsorlitteraturen. For & male involvering i sponsorobjekt, altsa involvering i
Birken har jeg benyttet en likert skala. Skalaen er kodet fra 1-7 der 1 tilsvarer “Sterkt uenig” ,
4 tilsvarer “Hverken uenig eller enig” og 7 tilsvarer “Helt enig”. Folgende pastander ble
benyttet: “Jeg er veldig interessert 1 Birken”, “Birkebeineren er viktig for meg” og “Jeg er

motivert til & folge med pé Birken”. Itemsene er adoptert fra Olson (2010) og Pham (1992).
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3.5 Utvalg og prosedyre for datainnsamling

En teoretisk populasjon inkluderer alle individer som er interessante for den aktuelle studien.
Disse aktuelle individene som er med i studiens utvalg bar kunne representere en hel
populasjon, og kalles derfor et representativt utvalg (Johannessen et al., 2005). | de fleste
studier har man bade begrensede ressurser og begrenset med tid, og det vil veare vanskelig a
fa en hel populasjon med i en undersgkelse.

Populasjonen som jeg i denne oppgaven sikter meg inn mot er norske individer som
hovedsakelig er i alderen 20-30 ar. Dette vil bade veere studenter og andre ulike yrkesgrupper.
Det er gnskelig at individer med bade lav og hgyere involvering i Birken tar del i
undersgkelsen. |1 og med at de aktuelle merkene i denne studien er av et kjent kaliber, skal de
aller fleste ha en forutsetning til & kunne delta i studiet. For a tallfeste studiens data ble
deltakerne bedt om a ta stilling til forskjellige items. Studien ble laget og programmert ved
hjelp av datainnsamlingsverktayet Questback.

Ved datainnsamling skiller man gjerne mellom et sannsynlighetsutvalg og et ikke-
sannsynlighetsutvalg (Johannessen et al., 2005). Denne oppgavens utvalg ansees som et
bekvemmelighetsutvalg. Det er altsa ikke et sannsynlighetsutvalg, da utvalgsprosessen ikke er
selektiv. Utvalget vil dermed tilfalle under et ikke-sannsynlighetsutvalg. Et
bekvemmelighetsutvalg kan enkelt beskrives som et utvalg der respondentene er lett
tilgjengelige (ibid). I denne studien falt valget pa et bekvemmelighetsutvalg fordi det er
mangel pa bade tid og ressurser. En svakhet med a benytte seg av et slikt utvalg er at
resultatene ikke er mulig & generalisere (Hellevik, 2002), og man kan ende opp med et

systematisk skjevt utvalg (Johannessen et al., 2005).

Ved a gjare eksperimentet nettbasert kunne jeg benytte nevnte questback til 3 programmere
det. Dermed ble det ogsa enkelt & overfgre all innsamlet data til analyseprogrammet SPSS,
som ble brukt til analysen. Det ble ikke gitt mulighet for at deltakerne i eksperimentet kunne
gi apne svar, og dermed reduserte jeg risikoen for feiltolkning. Videre ble det garantert for
alle deltakernes anonymitet. Etter pretesten, og i forkant av hovedeksperimentet ble det gjort
en enkel kontroll for a sjekke at alle itemsene fungerte. Dette ble gjort ved at noen utvalgte
personer gikk i gjennom de ulike itemsene, og papekte dersom noe var uklart. | tillegg ble det

utfart mye testing for a sjekke at programmeringen ble riktig i forhold til de ulike gruppene.

For a distribuere eksperimentet til aktuelle deltakere ble Facebook benyttet. Pa denne maten

kunne jeg na ut til mange uten a henvende meg direkte til en og en person. Alt som var
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ngdvendig for a delta var dermed tilkobling til internett. Ingen trengte @ mate opp pa en
spesifikk plass eller til et viss klokkeslett. Deltakelsen ble altsa utfart pa egne premisser. Jeg
opprettet et arrangement pa Facebook som jeg inviterte venner og bekjente til. | dette
arrangementet ble det bare gitt info om at dette var en undersgkelse som jeg gjennomfarte i
forbindelse med min masteroppgave i markedsfaring. Etter ca. 1 uke hadde jeg fatt inn nok

svar som gav en god fordeling til kontrollgruppen og de tre ulike eksperimentgruppene.

3.6 Kjennetegn ved respondentene

Det endelige utvalget bestar av 171 deltakere og er mellom 19 og 57 ar. 27 stykker havnet i
kontrollgruppen, 48 stykker havnet i image-basert fit gruppen, 55 stykker havnet i
funksjonell-basert fit gruppen og 41 stykker havnet i lav grad av fit gruppen.
Gjennomsnittsalderen for utvalget var i overkant av 27 ar og utvalgets median var pa 23 ar.

Utvalget bestod av 89 kvinner og 82 menn.

3.7 Gjennomfgring av eksperimentet

Med utgangspunkt i pretesten ble altsa VVolkswagen valgt for & representere sponsoren med
hgy grad av image-basert fit. Sport 1 ble valgt ut til a representere sponsoren med hgy grad av
funksjonell-basert fit. Mens Kims ble valgt til & representere sponsoren med lav grad av fit pa
bade image- og funksjonell-basert fit. Disse og involvering utgjer dermed eksperimentets

uavhengige variabler. Eksperimentets elementer ligger ogsa vedlagt i vedlegg B.

3.7.1 Gruppeinndeling
Som nevnt ble Questback brukt for & programmere eksperimentet. Den fgrste utfordringen

knyttet til dette var a fa fordelt respondentene tilfeldig til de fire ulike gruppene. Altsa
kontrollgruppen, image-basert, funksjonell-basert og lav grad av fit. Det ble konkludert med
at det ville holde med 20 individer i kontrollgruppen, mens eksperimentgruppene ville trenge
40 individer pr. gruppe, da disse ogsa ble delt inn i hgy og lav involvering. Dette ble besluttet
blant annet med utgangspunkt i Sternhal et al. (1994) som viser til at det bgr vaere minimum
20 individer pr. gruppe. For a fordele eksperimentets deltakere til de fire ulike gruppene
valgte jeg i seksjonen med demografiske spgrsmal a inkludere: “Hvilken maned er du fadt
1?”. Dernest bestemte jeg med utgangspunkt i data fra medisinsk fedselsregister (MFR) hvilke
maneder som skulle tilsvare kontrollgruppen og eksperimentgruppene: image-basert,

funksjonell-basert og lav grad av fit.
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W.Januar
@Februar
EMars

B April

W Mai
OJuni

BJuli

@ August

B September
@ Oktober

W Movember
ODesember

Tabell 4 Fordeling etter maned: fadsler fra 1967 — 2013 (Medisinsk fadselsregister, Nasjonalt
folkehelseinstitutt (www.fhi.no).

Da kontrollgruppen bare trengte 20 individer besluttet jeg at februar, november og desember
skulle tilsvare kontrollgruppen. Som man kan se av tabell 4 er dette de manedene med feerrest
antall fgdsler. Image-basert fit tilsvarte mars, juli og september, og trengte minimum 40
individer. Funksjonell-basert fit tilsvarte mai, april og oktober, og trengte minimum 40
individer. Lav grad av fit tilsvarte januar, juni og august, og trengte minimum 40 individer.
Med bakgrunn i denne fordelingen ble det antatt at respondentene ville fordele seg ganske
jevnt til eksperimentgruppene, mens langt feerre ville havne i kontrollgruppen. Det er derfor
grunnlag for a si at deltakerne i eksperimentet ble fordelt relativt tilfeldig. Dog kan det ikke
kvalifiseres til & vaere en fullstendig randomisering, der deltakerne fordeles til gruppene ved &
for eksempel kaste en terning (Johannessen et al., 2005). Dermed finnes det grunnlag for & si

at dette kan veere en svakhet med eksperimentet.

3.7.2 Utvikling av stimuli
Kontrollgruppen i denne studien fikk ingen form for stimuli knyttet til denne studiens

problemstillinger, og er & betrakte som en tom kontrollgruppe (Mitchell & Jolley, 2010). |
likhet med studiet til Gwinner & Eaton (1999) fikk kontrollgruppen instrukser om at studien
omhandlet merkevarer. Det ble ikke gitt noen form for informasjon om sponsing eller eventet
Birken. Far respondentene tok stilling til pastandene fikk de se et bilde av de aktuelle
merkenes logoer, samt en kort presentasjon av merkevarene. Kontrollgruppen ble bedt om 4 ta
stilling til pastander om Volkswagen, Sport 1 og Kims.

Eksperimentgruppene fikk presentert informasjon om eventet Birken, i tillegg til 4 fa se et

bilde av Birkens logo. Alle tre eksperimentgruppene ble deretter testet om involvering i
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Birken, far de ble utsatt for sponsorstimulien. For eksperimentgruppene ble det med bakgrunn
I studiet til Gwinner & Eaton (1999) besluttet at den beste stimulien vil vaere visuell stimuli i
form av reklameplakater, som viser til sponsorforholdet mellom Birken og den aktuelle

sponsoren. Disse reklameplakatene ble laget ved a benytte et bilderedigeringsprogram. Et

eksempel pa den visuelle stimulien som ble benyttet falger:

Figur 2 Visuell stimuli for sponsorforholdet mellom Volkswagen og Birken.

Det ble ogsa gitt en tekstbasert stimuli slik som i pretesten. Eksempelvis i
eksperimentgruppen med Volkswagen (image-basert fit), sa ble bade Birkens og
Volkswagens satsing pa miljg presentert. Mens i eksperimentgruppen med Sportl
(funksjonell-basert fit), sa ble utstyrsfokuset blant Birkens deltakere presentert, kombinert
med Sport1’s fokus pa a tilby det best mulige utstyret til rennet. De samme reklameplakatene
ble som nevnt ogsa benyttet i pretesten for & se om de gav tilstrekkelig med stimuli, og

dermed kunne bli benyttet i selve eksperimentet.

3.8 Reliabilitet og validitet

Innenfor forskningen benytter man seg av begrepene reliabilitet og validitet for a
kvalitetssikre studier (Ringdal, 2001). Ved en hgy reliabilitet og validitet vil en studies
troverdighet veere hgy (Johannessen et al., 2005). Ved lav troverdighet vil for eksempel denne
studiens nytte som et referansepunkt for bedrifter som gnsker & benytte seg av sponsing som

et markedskommunikasjonselement bli lavere.

3.8.1 Reliabilitet
Ringdal (2001) definerer reliabilitet som det faktum at gjentatte malinger med samme

maleinstrument vil gi samme resultat (s. 166). Hay reliabilitet vil ogsa gi hgy validitet (ibid).
Ved tilstrekkelig hay reliabilitet skal maleinstrumentene kunne etterprgves av andre, og skal

gi samme resultat nar respondenter blir spurt om det samme. Ved lav reliabilitet vil
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resultatene variere fra gang til gang. For a sikre dette studiets reliabilitet ble det brukt
etablerte items fra tidligere publiserte studier for & male hvert item. Det er ogsa vanlig a bruke
flere items som skal male det samme. | denne studien benyttes som nevnt 3 items for & male
opplevd kvalitet, merkeholdning og involvering. Mens det benyttes 6 items for & male

merkeimage.

I tillegg til reliabilitet i forhold til maleinstrumentet papeker Selnes (1999) at det ma veere
reliabilitet knyttet til datainnsamlingen. | denne studiens tilfelle vil dette ga pa hvordan
deltakerne svarer pa de aktuelle itemsene. Da det hele ble gjort nettbasert ble det lagt til rette
for fleksibilitet rundt nar og hvor de gnsket a delta, samt at de kunne benytte sa lang tid de
selv gnsket. Ved & benytte denne metoden ble ogsa intervjueffekter unngatt (Bryman & Bell,
2011). Det kan imidlertid hende at respondenter oppfatter sparsmalene som ledende eller
vanskelig, og dette vil i sa fall vaere en svakhet for reliabiliteten. Derfor har jeg benyttet
etablerte items, og forsgkt a gjere dem sa tydelig og enkel som mulig.

Et av malene pa reliabilitet er den interne konsistensen, som refererer til hvorvidt indikatorer
som maler ett og samme begrep er konsistente (Selnes, 1999). Intern konsistens kan
kartlegges ved & benytte en Cronbach’s alpha (ibid).

3.8.2 Validitet
Ringdal (2001) viser til at validitet i tradisjonell forstand omhandler om en indikator som skal

male et begrep faktisk maler det begrepet som man gnsker & male (s. 166). Validitet beskrives
ogsa som en relasjon mellom de empiriske itemsene og den benyttede teorien (Bryman &
Bell, 2011). Ved eksperimenter brukes validitet i en annen betydning, nemlig for & kartlegge
arsakssammenhenger. Serlig to former for validitet er sentrale for eksperimenter, nemlig

intern og ekstern validitet (Johannessen et al., 2005). Begrepsvaliditet vil ogsa bli belyst.

Begrepsvaliditet dreier seg i falge Johannessen et al. (2005) om det generelle fenomenet som
skal undersgkes (teori) og de konkrete dataene som innhentes. En kan se pa begrepsvaliditet
som et bindeledd mellom det teoretiske og det praktiske (Hellevik, 2002). Begrepsvaliditet er
et kvalitetskrav i forbindelse med en studie, og bar i falge Lund (1996) veere tilnermet
oppfylt. For a forsterke studiets begrepsvaliditet er det tatt utgangspunkt i mal som ved

tidligere studier viser seg valide, eksempelvis Low & Lamb (2000).
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Intern validitet:

Intern validitet omhandler hvorvidt den uavhengige variabelen som ble utsatt for
manipulasjon forarsaker effekten pa den avhengige variabelen. Altsa om eksperimentet er
egnet til & pavise arsakssammenhenger eller ikke (Johannessen et al., 2005). Ved a utfare et
eksperiment gnsker man 4 identifisere effekten som produseres av den uavhengige variabelen,
pa den avhengige variabelen. Dersom effekten pa den avhengige variabelen oppstar pa grunn
av den manipulerte uavhengige variabelen har man oppnadd intern validitet (Christensen,
2004). Overfart til denne studien vil det si at manipulasjonen knyttet til de aktuelle
sponsorforholdene skal fare til en effekt pa de ulike assosiasjonene knyttet til de aktuelle
merkene som er sponsorer (Volkswagen, Sport 1 og Kims). Intern validitet er dermed sveert

sentralt for problemstillinger som skal teste arsaksforhold (Selnes, 1999).

Forbundet med den interne validiteten er det ogsa trusler som kan redusere den. Ved a gjere et
multippelt gruppeeksperiment eliminerer jeg imidlertid flere av truslene mot den interne
validiteten som ville veert gjeldende for eksperimenter med kun en eksperimentgruppe. Men
ogsa ved et multippelt gruppeeksperiment oppstar det trusler mot den interne validiteten.
Johannessen et al. (2005) belyser den starste trusselen, nemlig sosiale trusler.
Kontrollgruppen kan fa kjennskap til opplegget i eksperimentgruppen og eksperimentet viser
for lave- eller hgye effekter. Dersom det er tilfelle at kontrollgruppen far kjennskap til
eksperimentgruppene kan de for eksempel prgve a konkurrere mot eksperimentgruppene eller
bli frustrert og demoralisert siden de ikke far samme stimuli. Farstnevnte kan fare til for lav
effekt, mens sistnevnte kan gi for hgy effekt (ibid). For & redusere risikoen for sosiale trusler
gker jeg antallet fra 20 stykker i kontrollgruppen til minimum 40 stykker pr.
eksperimentgruppe, slik at eksperimentet bestar av tilsammen 171 deltakere.

I tillegg til sosiale trusler kan frafall fra de ulike gruppene tilkomme, da risikerer man at
eksperimentet ender opp med for fa individer i for eksempel en av gruppene. Dette reduserer
jeg imidlertid med a gjare studiet nettbasert slik at sa lenge eksperimentets nettadresse er
aktiv og folk deltar i undersgkelsen vil gruppene over tid fylles opp til et tilstrekkelig niva. Et
annet trusselmoment er at effekten som observeres inntreffer pa grunn av andre hendelser som
skjer samtidig med pavirkningen de utsettes for. Dette kan veere uforutsigbarheter som vil
veere vanskelig a forutsi, og a sikre seg mot ved et nettbasert eksperiment. Den siste trusselen
mot intern validitet som bgr belyses er at det ikke vil vaere sikkert at det er manipulasjonen

som farer til effekten pa den avhengige variabelen (Johannessen et al., 2005). Eksempelvis

37



kan det veere et overrepresentert utvalg av individer med en sterk positiv grunnholdning rettet
mot de aktuelle merkene. Dette vil i sa fall gi for sterke positive evalueringer av sponsorens
merkevare. Eller for sterke negative grunnholdninger, som vil fare til for sterke negative
evalueringer av sponsorens merkevare. Jeg prever imidlertid ogsa a redusere denne trusselen
ved a benytte et stort nok utvalg. | tillegg er det tre ulike eksperimentgrupper, dette vil vere
med a redusere sannsynligheten for at denne trusselen skal pavirke den interne validiteten.

Ekstern validitet:

Ekstern validitet er et begrep som belyser en studies generaliserbarhet. Altsa om det er
grunnlag for & si at resultatene kan overfares til andre settinger enn de som er studert
(Johannessen et al., 2005). Eksempelvis andre utvalg i en annen situasjon til et annet
tidspunkt (Christensen, 2004).

Trusler knyttet til ekstern validitet vil blant annet anga et utvalgs representativitet. Det kan for
eksempel veere at man har benyttet et utvalg med individer som skiller seg fra de individene
som en vil overfgre resultatene til (Christensen, 2004). Johannessen et al. (2005) papeker ogsa
at tid og sted kan true ekstern validitet. | forhold til hvordan sted kan spille inn pekes det pa at
miljget som eksperimentet utfgres i kan skille seg fra miljget som en gnsker a generalisere
resultatene til. I tillegg kan spesifikke hendelser som finner sted pa det aktuelle tidspunktet
gjere det vanskelig a overfare resultatene til et annet tidspunkt. Relatert til denne studien
reduseres risikoen knyttet til miljgforandring ved & gjare studien nettbasert. | forhold til
tidspunktet kan ekstern validitet trues da eksperimentet er utfart i tiden tett opp mot, og

samtidig som det aktuelle sportseventet ble arrangert.

Som nevnt gar ekstern validitet som oftest pa et utvalgs representativitet. | og med at denne
studien benytter et bekvemmelighetsutvalg foreligger det ikke grunnlag for & vurdere om
utvalget er representativt for en populasjon. Dermed er det ikke mulig & generalisere

resultatene.
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3.9 Analyse av data

For a analysere innsamlet data ble analyseverktgyet SPSS benyttet. Nar man gnsker a
sammenligne ulike grupper fra et eksperiment benyttes i all hovedsak variansanalysen,
ANOVA (Mitchell & Jolley, 2010). Det ble i tillegg utfart reliabilitetsanalyse, t-test,
frekvensanalyse og deskriptiv statistikk. I likhet med de sponsorrelaterte studiene (Chien et
al., 2011; Becker-Olsen & Hill, 2006; Gwinner & Eaton, 1999) som utfarer eksperimenter for
a sammenligne ulike grupper, er ogsa dette en studie som ser pa enkeltvariabler, og ikke pa

faktorer nar de ulike gruppene sammenlignes.

Eksempler pa deskriptiv statistikk er gjennomsnitt, median og standardavvik, og brukes
henholdsvis blant annet til & kartlegge en middelverdi i datasettet. Samt & finne ut hvor spredt
datasettet er (Foosnas et al., 2013).

En frekvensanalyse utfgres for a fa et overblikk over hvor mange som har besvart de
forskjellige svaralternativene tilhgrende et item. Denne oversikten kan vises bade i antall og
prosent, og presenteres i en frekvenstabell (Selnes, 1999). Ved a kjare en frekvensanalyse far

man ogsa sjekket om datasettet er riktig kodet (ibid).

Ved en t-test ser man som regel pa forholdet mellom utvalg og populasjon (Ringdal, 2001). T-
testen benyttes for a undersgke om det eksisterer en signifikant forskjell mellom to grupper
med data. Dersom man gnsker a finne ut om en gruppe har signifikant hgyere gjennomsnitt
enn den andre benyttes en “paired samples t-test” (Johannessen et al., 2005). Det er en “paired
samples t-test som er benyttet i dette studiet. Resultatene fra denne testen ble presentert i
kapittel 3.3.1.

En reliabilitetsanalyse er benyttet for a teste den interne konsistensen i dette studiet. Dette er
gjort ved a benytte Cronbach’s alpha som har verdier mellom 0 og 1 (Ringdal, 2001).
Gripsrud et al. (2008) og Blumberg et al. (2011) viser til at en Cronbach’s alpha pa 0.7 er
tilfredsstillende. Dersom en studie skal sammenligne ulike grupper, som er tilfelle ved denne
studien hevder Bland & Altman (1997) at Cronbach’s alpha minimum ber vaere 0.7 — 0.8.
Disse verdiene viser korrelasjonen mellom antall variabler og deres styrke (Gripsrud et al.,
2008). Dersom variablene beskriver flere dimensjoner vil Cronbach’s alpha bli lav, som altsa

vil svekke reliabiliteten.

| en enveis variansanalyse, ogsa kalt for ANOVA gnsker man & dele opp den totale variansen

innad i de ulike gruppene, og variansen mellom gruppene (Selnes 1999). Dersom et
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eksperiment har hatt effekt skal det bli stor forskjell mellom gruppene slik at variansen
mellom gruppene skal bli mye stgrre enn variansen innad i gruppene (ibid). Christophersen
(2006) viser til at et signifikansniva pa minimum 0.05 som regel ansees som tilfredsstillende

for & sikre troverdige analyser. | denne studien vil ogsa et signifikansniva pa 0.05 benyttes.
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4.0 Resultater

| dette kapitlet vil jeg presentere resultatene fra eksperimentet, de vil imidlertid ikke bli
dreftet for i kapittel 5. | hovedsak er det benyttet ANOVA-analyse for 8 sammenligne de ulike
gruppene i eksperimentet slik at jeg kan belyse signifikante forskjeller mellom dem. Jeg har
laget tabeller for de forskjellige ANOVA-analysene som viser gjennomsnittsvurderingene til
utvalget. Pa denne maten kan jeg ogsa undersgke hvilke hypoteser som ikke kan bekreftes og
hvilke som kan bekreftes. Jeg gnsker a teste modererende effekt av fit, samt modererende
effekt av involvering i sponsorobjektet for a kartlegge deres effekt pa opplevd kvalitet,
merkeholdning og merkeimage. Den farste analysen som gjgres skal teste forskjellen mellom
sponsorgruppene vs. kontrollgruppen, som altsa ikke fikk opplysninger om

sponsorforholdene. Dette gjares for a teste hypotesen (H1).

4.1 Reliabilitet og validitet

I likhet med tidligere sponsorrelaterte studier som (Chien et al., 2011; Becker-Olsen & Hill,
2006; Gwinner & Eaton, 1999) der det utfares eksperiment for & sammenligne ulike grupper
er ogsa dette en studie som ser pa enkeltvariabler, og ikke pa faktorer nar de ulike gruppene
sammenlignes. For 4 tallfeste eksperimentets resultater ble det dermed benyttet ulike items
som enkeltvis ble testet. Dermed baserer ikke studiet seg pa faktorer fra for eksempel en
faktoranalyse. Dersom dette studiet hadde veert a betrakte som en survey ville dette ha vert
tilfelle, men her undersgkes altsa enkeltvariabler. Noe som jeg velger a gjere pa bakgrunn fra

tidligere relevante studier. Det ble benyttet items som er a betrakte som relevante og etablerte.

For & teste de ulike itemsene innenfor opplevd kvalitet, merkeholdning, merkeimage og
involvering ble det utfart en reliabilitetsanalyse. Det ble altsa benyttet tre items for & male
opplevd kvalitet, tre items for & male merkeholdninger, seks items for & male merkeimage og
tre items for & male involvering i sponsorobjekt. Ved utgangspunkt i Bland & Altman (1997)
ble det satt et krav til en Cronbach’s alpha pa minimum 0.7, i og med at studien sammenligner
ulike grupper. | tabell 5 presenteres resultatene fra reliabilitetsanalysen. Alle variablene
oppnar en score som er hgyere enn minimumskravet til Bland & Altman (1997) pa 0.7.

Verdiene rangerer seg fra opplevd kvalitet: 0.885 til merkeholdning: 0.922, se tabell 5.
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Opplevd |cronbach'
kvalitet s Alpha | M of tems
B85 ki |
Merke- | Cronbach'
holdning | sAlpha |Mofltems
g22 Kl |
Merke- | Cronbach'
image S Alpha |Mof tems
849 4] |
Cronbach'
Involvering s Alpha | N of lems
888 3|

Tabell 5 Reliabilitetsanalyse med Cronbach’s alpha.

4.2 Effekten av sponsing og modererende effekt av fit

For a teste hypotesen H1 om at sponsing av et event farer til en endring i evalueringen av
sponsorens merkevare sammenlignes kontrollgruppen mot de ulike eksperimentgruppene som
har en modererende effekt av fit. Det ble det utfart en ANOVA-analyse som skulle belyse
hovedeffekten til eksperimentet. Denne analysen vil ogsa teste hypotesene H2a, H2b og H2c.

Av analysen fremkom det ingen signifikant effekt i forhold til sponsorsamarbeidet med

modererende effekt av image-basert fit.

Image-basert fit | Funksjonell-basert fit | Lav grad av fit
Avhengig |Kontroll{Image- |Kontroll- |FunksjonelliKontroll{Lav grad
variabel |gruppe: |basert fit|gruppe: basert fit gruppe: av fit

image funksjonell lav

Kalitet] 474 4358 5,04% 433 4.63 432
Kwvalitet? 4.96 471 548* 476 489 451
Kvalitet3 4.63 471 5,19% 456 4.70 441
Holdning1 530 5,19 533 3,09 5,13 4,68
Holdning? 5.04 5,00 493 4.64 5,19 4.68
Holdning3 5,13 5,19 496 491 5.07 436
Imagel 5,74 538 436 429 5,89* 463
Image? 530 517 437 445 4.93% 4724
Image3 489 5,02 4726 435 5,00* 4712
Image4 544 519 463 484 5,56% 483
Images 448 436 563 3.20 204 246
Imaget 3.96 3,79 437 442 3.1% 239

Tall merket med * viser signifikant forskjell mellom gruppene

Tabell 6 Resultater fra anova-analyse av kontrollgruppe vs. eksperimentgrupper med en modererende

effekt av fit.
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| tabell 6 falger en oversikt over resultatene fra anova-analysen der kontrollgruppen ble
sammenlignet mot eksperimentgruppene med en modererende effekt av fit. Kvalitet 1
funksjonell-basert fit tilsvarer “underlegen kvalitet — overlegen kvalitet”. Her fremkom et
signifikansniva pa 0.002, noe som er et sterkt signifikansniva. Kvalitet 2 funksjonell-basert fit
tilsvarer “lav kvalitet — hay kvalitet”, og viser et sterkt signifikansniva pa 0.004. Kvalitet 3
funksjonell-basert fit tilsvarer “darlig — utmerket”, og det fremkom et signifikant resultat pa
0.013. Gjennomsnittstabellen viser en hgyere score for kontrollgruppen i alle de signifikante
tilfellene. Dermed oppstar en negativ evaluering av sponsorens merkevare pa alle

kvalitetsindikatorene for funksjonell-basert fit.

Kvaliteten pa merket med funksjonell-basert fit oppfattes lavere, mer underlegen og darligere
av eksperimentgruppene som mottok stimuli om sponsoratet. Disse negative resultatene pa
opplevd kvalitet for sponsoren med funksjonell-basert fit viser et resultat som gar i motsatt
retning av eksisterende teori. Eksempelvis Cornwell et al. (2001) og Gwinner & Eaton
(1999).

Image 1 lav grad av fit tilsvarer “upopuler — populeer”, og det fremkommer et sterkt
signifikant resultat pa under 0.001. Image 2 lav grad av fit tilsvarer “utdatert - moderne”, og
analysen viser et tilfredsstillende signifikant resultat pa 0.040. Image 3 lav grad av fit tilsvarer
“vattraktiv - attraktiv”, analysen viser et tilfredsstillende signifikant resultat pa 0.010. Image 4
lav grad av fit tilsvarer “darlig rykte — godt rykte”, en ser av analysen et tilfredsstillende
signifikant resultat pa 0.018. Kontrollgruppen scorer hgyere enn eksperimentgruppen i alle de
signifikante tilfellene. Dette farer til negative evalueringer av sponsorens merkevare. | dette
tilfellet er de negative effektene svekket popularitet, svekket attraktivitet, svekket rykte og at
merket fremstar som utdatert. Disse negative evalueringene er i trad med eksisterende teori.
Eksempelvis Becker-Olsen (2003).

I denne gruppesammenligningen ekskluderes involveringsvariabelen fra analysen. Resultatene
viser flere negative effekter ved lav grad av fit pa merkeimage. | tillegg viser resultatene at
kvaliteten av merket med funksjonell-basert fit oppleves darligere for eksperimentgruppen

etter sponsorstimulien.

Ut fra denne analysen er det grunnlag for a si at (H1) delvis kan bekreftes. Det oppstod en
endring i evalueringen av merket i tilfellene med funksjonell-basert fit og lav grad av fit,
begge i negativ retning. | tilfellet med image-basert fit var det ingen endring i evalueringen av

sponsorens merke. Dette viser at hypotesene (H2a) og (H2b) ikke kan bekreftes, da det
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oppstod negative evalueringer av merkets opplevde kvalitet ved funksjonell-basert fit.
Hypotesen (H2c) kan bekreftes, da analysen viste flere negative evalueringer av sponsorens

merke ved lav grad av fit.

4.3 Modererende effekt av involvering

| forskningsmodellen er involvering i sponsorobjekt inkludert som moderator. Dette begrepet
er tatt med for & undersgke hvordan forskjeller pa individer som er lavt involvert, og individer
som er hgyere involvert i sponsorobjektet spiller inn pa resultatene. | kapittel 4.2 ble
resultatene uten involveringsvariabelen presentert. Som nevnt i teoridelen skal en hgyere grad

av involvering i sponsorobjektet veere gunstig for sponsoren.

For & dele involveringsbegrepet inn i lav og hgy grad av involvering ble det gjort en
frekvensanalyse for & sjekke median, og deretter en mediansplitt. Begrepet ble splittet pa 1,67.
Alle under 1,67 ble kategorisert som lavt involverte. Det skal ogsa nevnes at det jevnt over
var lave score pa involvering i sponsorobjekt, noe som medianen altsa viser. Dette vil ogsa
poengteres i kapittel 5.4. Dernest utfgrte jeg ANOVA-analyser som sammenlignet

kontrollgruppen mot eksperimentgruppene med lav og hgy involvering i sponsorobjekt.

Image-basert fit Funksjonell-basert fit Lav grad av fit
Avhengig |Kontroll- Image-basert fit| Kontroll- |Funksjonell- |Kontroll{ Lav grad av fit
variabel |gruppe: gruppe: basert fit gruppe:
image funksjonell lav fit

Lavinv. | Hey v, Lav inv. |Hey inv. Lav inv. |Hevinv.
Kwvalitet] 4,74 440 | 489 5.04ab 431 | 435 4.63 423 | 442
Kwvalitet? 496 460 | 489 5.48ab 466 | 488 4,89 436 | 4.68
Kwalitetd 4.63 460 | 489 5.1% 438 | 477 4.70 432 | 453
Holdning1 5,30 490 | 5.67 5,33 500 | 519 5.1%a 432 | 511
Holdning? 504 477 | 539 4.93 438 | 452 5.1% 427 | 5,16
Holdning3 515 497 | 556 4.96 472 | 512 5.07a 409 | 511
Imagel 374 527 | 356 4356 397 | 465 5.8%b 464 | 463
Image? 3,30 503 | 5339 4,37 438 | 434 4.93a 4,00 | 4,33
Image3 4,89 470 | 556 426 424 | 488 5.00a 3.91 | 458
Imaged 544 507 | 539 463 441 | 531b 5.56a 450 | 521
Image> 4,48 443 | 478 5,63 493 | 530 2,04 131 [311b
Iimage6 3.96 3.70 | 3.94 4,37 424 | 462 3.1% 223 | 3,00

Tall merket med a viser en signifikant forskjell mellom kontrollzruppen og de lavt involverte i sponsorobjektet
Tall merket med b viser en signifikant forskjell mellom kontrollzruppen og de hevt involverte i sponsorobjelktet

Tabell 7 Resultater fra Anova-analyser med kontrollgruppe vs. eksperimentgrupper delt inn i lav og hay
involvering i sponsorobjekt.
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Image-basert fit

Ved disse analysene hvor den modererende effekten av involvering testes, fikk ikke tilfellet
med image-basert fit noen signifikante resultater. Det samme fremkom som nevnt ogsa i
forrige analyse. Verdt & nevne for image-basert fit er image 1 som tilsvarer “upopulaer —
popular”. | sammenligningen mellom kontrollgruppen og de lavt involverte i sponsorobjekt
fremkom et signifikansniva pa 0.095. Dette er imidlertid ikke innenfor kravet som viser til et
signifikansniva pa minimum 0.05 jf. Christophersen (2006). Kontrollgruppen scorer hgyest i
dette tilfellet. Det betyr at sponsorforholdet ser ut til & kunne gi en negativ effekt for
populariteten til merket med image-basert fit, sett fra individer med lav involvering i
sponsorobjektet. Det var som nevnt ingen signifikante resultater for image-basert fit. Hverken
for de lavt- eller hayt involverte i sponsorobjektet. Dette forsterker resultatet om at (H2a) ikke

kan bekreftes.
Funksjonell-basert fit

| tilfellet for funksjonell-basert fit hvor individer med lav involvering i sponsorobjekt
sammenlignes mot kontrollgruppen, far man de samme negative resultatene som fremkom i
den farste analysen pa opplevd kvalitet for sponsoren med funksjonell-basert fit. Det skjer en
negativ evaluering av merkevaren pa alle indikatorene. Kvalitet 1 som altsa tilsvarer
“underlegen kvalitet — overlegen kvalitet”, kvalitet 2 som tilsvarer “lav kvalitet — hgy
kvalitet” og kvalitet 3 som tilsvarer “darlig — utmerket” viser signifikante resultater pa
henholdsvis 0.008, 0.005 og 0.007. Alle tre er sterk signifikante. Lav involvering i
sponsorobjektet viser altsa at sponsingen farer til en sterk negativ effekt for opplevd kvalitet
for sponsoren med funksjonell-basert fit. Tre negative evalueringer oppstar. Dermed styrkes

resultatet av at hypotesen (H2b) ikke kan bekreftes.

Man ser ogsa at hypotesen (H3b) delvis kan bekreftes, da lav involvering gav negative
evalueringer av merkevaren til sponsoren med funksjonell-basert fit. Hypotesen er delvis
bekreftet fordi det ikke var noen signifikante utslag i analysen som sa pa image-basert fit og

lav involvering i sponsorobjekt.

I analysen med funksjonell-basert fit hvor individer med hgy involvering i sponsorobjekt
sammenlignes mot kontrollgruppen ser man ogsa samme tendens for opplevd kvalitet.
Kvalitet 1: “underlegen kvalitet — overlegen kvalitet” og kvalitet 2: “lav kvalitet — hgy
kvalitet” er signifikante med signifikansniva pa 0.010 og 0.032. | likhet med tidligere

resultater i dette studiet for funksjonell-basert fit er det kontrollgruppen som scorer hgyest.
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Det vil si at evalueringen er negativ for merkevaren til sponsoren. Eksperimentgruppen
opplever kvaliteten av merket som mer underlegen og lavere enn hva kontrollgruppen gjer, til
tross for at de er hgyere involvert i sponsorobjektet. Det er imidlertid bare to negative

evalueringer for opplevd kvalitet nar hgy involvering i sponsorobjekt testes.

Image 4 tilsvarer “darlig rykte — godt rykte”. I denne analysen med heyere grad av
involvering i sponsorobjekt for funksjonell-basert fit, er det en signifikant forskjell pa
gruppene. Eksperimentgruppen som ble utsatt for sponsorstimulien mener at sponsorens rykte
fremstar signifikant bedre enn det kontrollgruppen gjar. Resultatene viser et signifikansniva
pa 0.025. Det betyr at funksjonell-basert fit i dette tilfellet farer til en positiv evaluering for
sponsorens merkevare. Dette er et resultat som kan vaere med pa a bekrefte denne oppgavens
hovedproblemstilling om at sponsing av et sportsevent vil fare til at assosiasjoner ved eventet

overfares til sponsorens merkevare.

En ser ogsa noen resultater for funksjonell-basert fit som ikke tilfredsstilte kravet om et
signifikansniva pa 0.05, men som er verdt & nevne. | sammenligningen med kontrollgruppen
og de lavt involverte i sponsorobjektet viser Image 1, som tilsvarer “upopular — populer”, et
resultat pa 0.071, i negativ retning for merket. Det vil si at kontrollgruppen oppfattet tilfellet
med funksjonell-basert fit mer populer enn eksperimentgruppen som ble utsatt for
sponsorstimulien. I tillegg viser image 5 som tilsvarer “ikke sporty — sporty” at
kontrollgruppen oppfatter merket mer sporty enn de som har en lav grad av involvering i
sponsorobjektet, og mottar stimuli om sponsorforholdet. | dette tilfellet med et signifikansniva
pa 0.058, noe som kan sies & veere tilnaeermet signifikant. Men det er altsa like over

minimumskravet pa 0.05.

Et resultat som ogsa er verdt & nevne, men ikke var signifikant for funksjonell-basert fit
fremkom pa image 3, som tilsvarer “uattraktiv — attraktiv’. I sammenligningen med
kontrollgruppen og de hgyt involverte i sponsorobjektet viser Image 3 et resultat med
signifikansniva pa 0.082. Eksperimentgruppen fikk hgyest score. Dette viser en tendens som

tyder pa at de som ble utsatt for sponsorstimulien evaluerte merket som mer attraktiv.
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Lav grad av fit

Av analysen fremkom ogsa at eksperimentgruppen med lav involvering i sponsorobjektet var
sveert negativ til sponsorforholdet med lav grad av fit. Dette var resultater som stemmer
overens med eksisterende teori pa omradet, eksempelvis Becker-Olsen (2003). Resultatene
viste en signifikant forskjell pa alle tre holdningsindikatorene som var “darlig — bra”, “liker
ikke — liker” og “negativ — positiv”. Signifikansnivdene var pa henholdsvis 0.026, 0.030 og
0.020. Kontrollgruppen fikk hgyest score i gjennomsnittstabellen. Det betyr at
eksperimentgruppen med lav involvering i sponsorobjekt, hadde en signifikant mer negativ
holdning til merket etter & ha blitt utsatt for sponsorstimulien. De oppfattet merket med lav

grad av fit som darligere og likte merket i mindre grad.

I analysen for lav grad av fit og lav involvering i sponsorobjekt viser Image 1, som tilsvarer
“upopular — populaer” en signifikant forskjell med et sterkt signifikansniva pa under 0.001.
Image 2 lav grad av fit tilsvarer “utdatert —-moderne, og viser en signifikant forskjell mellom
gruppene med et signifikansniva pa 0.011. Image 3 lav grad av fit som tilsvarer “uattraktiv —
attraktiv”, viser et signifikansniva pa 0.002. Dermed er det en sterk signifikant forskjell
mellom gruppene. Image 4 lav grad av fit tilsvarer “darlig rykte — godt rykte”, og viser en
sterk signifikant forskjell mellom gruppene. Signifikansnivaet her ligger pa under 0.001.
Image 6 lav grad av fit tilsvarer “ikke barsk —barsk”, og det var en signifikant forskjell

mellom gruppene med et signifikansniva pa 0.037.

Kontrollgruppen scoret hgyest pa alle de signifikante resultatene i dette tilfellet med lav grad
av fit og lav involvering. Dermed oppstar det en rekke negative evaluering av sponsorens
merkevare. Lav involvering i sponsorobjekt og lav grad av fit ferer til at sponsorens merke
evalueres som mindre populer, mindre moderne og mindre attraktiv. I tillegg til at sponsingen
pafarer dem et svekket rykte. Sponsoren fremstar ogsa mindre barsk, til tross for at de sponser
et event som mange vil assosiere som barskt. Med utgangspunkt i dette forsterkes resultatet av
at hypotesen (H2c) kan bekreftes. | tillegg forsterkes den delvise bekreftelsen av hypotesen
(H3b).

I analysen med lav grad av fit og hgy involvering i sponsorobjekt viser image 1 et sterkt
signifikant resultat i negativ retning for sponsoren. Signifikansnivaet er pa 0.001, og betyr at
lav grad av fit fremstar som upopuler for eksperimentgruppen som ble utsatt for stimuli.
Dette farer til en negativ evaluering av sponsorens popularitet. Image 5 som tilsvarer “ikke

sporty — sporty” viser en signifikant forskjell mellom gruppene, med et signifikansniva pa
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0.046. Eksperimentgruppen med hgy grad av involvering i sponsorobjekt synes at sponsoren
med lav grad av fit fremstar sporty etter at de ble utsatt for sponsorstimulien mellom merket
og eventet. Dette viser at sponsoratet farer til en positiv evaluering for merket ved at
assosiasjoner fra eventet overfgres til sponsorens merkevare. Resultatet er ogsa med pa a
besvare denne oppgavens hovedproblemstilling om at assosiasjoner ved eventet overfares til

sponsorens merkevare.

Analysen beviser en rekke negative effekter nar en kombinasjon av lav grad av fit og lav
involvering i sponsorobjekt testes. De signifikante resultatene pa merkeholdningen og
merkeimaget til sponsoren gir negative evalueringer. | analysen med lav grad av fit og hay
involvering ser man ferre negative merkeevalueringer. En hgyere grad av involvering ser ut
til & dra i en positiv retning for sponsorsamarbeidet til tross for lav grad av fit. Blant annet ved
at det fremkommer at det er mulig at assosiasjoner ved det sponsede eventet overfares til

sponsoren.
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4.4 Eksperimentgrupper hgy involvering vs. lav involvering

For & belyse viktigheten av involveringsmoderatoren gjgres ogsa en sammenligning som tar
for seg eksperimentgruppene delt inn i hgy involvering mot eksperimentgruppene delt inn i
lav involvering. Dermed ekskluderes hele kontrollgruppen i denne analysen. Analysen som

benyttes er en ANOVA-analyse. Denne analysen skal konkret teste hypotesen (H3a).

Image-basert fit |Funksjonell-basert fit| Lav grad av fit

Avhengig| Lav Hay Lav Hay Lav Hay
variabel involv. | involv. | involv. involv. involv. | involv.
Kvalitet] 4.40 4,89 431 435 423 442
Kwvalitet? 4.60 489 4.66 483 436 4.68
Kvalitetd 4.60 489 433 477 432 4,53
Holdningl 4,50 5.67* 5,00 519 4,32 311
Holdning? 477 5,39 433 492 427 5,16
Holdning3 4.97 5.56 4,72 5.12 4.09 5.11%
Image!l 527 5.56 3.97 4 G5* 4.64 4.63
Image? 5,03 5,39 438 4,54 4.00 4,53
Image3 470 5.56% 424 4 Rg* 3.91 453
Image4 5,07 5,39 441 5.31% 4.50 521%
Images 443 478 493 5,50 1,91 311*
Imaged 3,70 3.54 424 4.62 223 3.00

Tall merket med * viser signifikant forskjell mellom gruppene

Tabell 8 Resultater fra anova-analyse med eksperimentgrupper hgy involvering i sponsorobjekt vs.
eksperimentgrupper lav involvering i sponsorobjekt.

Resultatene her viser at hgy involvering i sponsorobjekt i mange ulike tilfeller farer til en
signifikant positiv forskjell nar man sammenligner mot de som ansees som lavt involverte i
sponsorobjektet.

Image-basert fit holdning 1, som tilsvarer “darlig — bra” er signifikant bedre hos
eksperimentgruppen med hgy involvering i sponsorobjekt, med et signifikansniva pa 0.049.
Dette gjelder ogsa for image-basert fit image 3 som tilsvarer “uattraktiv — attraktiv”. Her er
signifikansnivaet pa 0.042. Dermed fremstar sponsoren med image-basert fit ogsa mer

attraktiv for de som er hgyt involvert i sponsorobjektet.

| tilfellet med funksjonell-basert fit ser man at hgyere involvering i sponsorobjekt, farer til
signifikante forbedringer av sponsorens image. Det oppstar positive evalueringer for
sponsorens popularitet, attraktivitet og for sponsorens rykte. Signifikansnivaet er pa

henholdsvis 0.021, 0.040 og 0.004. I tillegg viser holdning 2, altsé “liker ikke — liker” et
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signifikansniva pa 0.096. Ogsa her er det de med hgy involvering som scorer hgyere enn de
med lav involvering i sponsorobjektet. 0.096 er imidlertid ikke lavt nok til at det kvalifiseres
som signifikant. Image 5, altsa “ikke sporty — sporty” viser et resultat pa 0.069 dette er heller
ikke signifikant, men forsterker de tendensene som foreligger om at hgy involvering i

sponsorobjekt farer til positive evalueringer av sponsorens merkevare.

Nar en ser pa resultatene for lav grad av fit er det signifikante resultater for holdning 2 “liker
ikke — liker” og holdning 3 “negativ — positiv’” med signifikansniva pa henholdsvis 0.027 og
0.025. I tillegg til et resultat pa 0.054 for holdning 1 “dérlig — bra”, som tilnaermet er a regne
som signifikant. Det tilfredsstiller imidlertid ikke kravet pa 0.05. De samme tendensene
foreligger ogsa for merkeimage. En hgy involvering i sponsorobjekt gir hayere score pa
imageindikatorene. Blant annet viser analysen signifikant positive resultater pd image 4
“darlig rykte — godt rykte” og image 5 “ikke sporty — sporty”, med signifikansniva pa 0.045
0g 0.026. Tendensene er ogsa de samme for attraktiviteten (image 3) og barskheten (image 6)
til sponsoren med lav grad av fit, selv om det ikke var signifikante resultater her med

signifikansniva pa 0.078 og 0.073.

Det er tydelige tendenser til at hgy involvering i sponsorobjekt farer til at sponsoren
aksepteres mer enn i tilfeller ved lav involvering. Dette er ogsa tilfellet ved lav grad av fit
mellom sponsor og sponsorobjekt. Sa lenge involveringen i sponsorobjekt er hgy nok
forsvinner den modererende effekten av lav grad av fit. En ser at det er signifikante forskjeller
mellom gruppene med hgy grad- og lav grad av involvering i sponsorobjektet. Der individer
med hgyere grad av involvering i sponsorobjekt altsa evaluerer sponsorens merkevare mer
positiv enn individer med lavere grad av involvering i sponsorobjektet. Dette bekrefter

hypotesen (H3a).
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5.0 Oppsummering og diskusjon

I denne studien har jeg undersgkt forholdet mellom valg av sponsorobjekt og endringer i
merkevareverdien til sponsorbedriften. Studien kartlegger hvordan to moderatorer; fit og
involvering pavirker at et sponsorobjekt blir assosiert med merkevaren til sponsoren.

Bakgrunn for denne studien er farst og fremst at TV-reklame fra ar til ar blir dyrere, samtidig
som reklame oppfattes som stgy for mange forbrukere. Sponsing kan dermed for mange
bedrifter veere et viktig element i markedsmiksen, som farer til flere positive effekter.

Denne studien skal veere et praktisk bidrag, og skal kunne benyttes av bedrifter som et
verktgy knyttet til sponsorarbeidet. Den skal hjelpe med a unnga fallgruver. Samt a gke
sjansene for at sponsing bidrar til en positiv effekt pa sponsorens merkevare, ved at
sponsorobjektet blir assosiert med sponsorens merkevare. Assosiasjonene som ble testet var
opplevd kvalitet, merkeholdning og merkeimage. Faglgende problemstillinger har blitt belyst:
“Vil sponsing av et sportsevent fare til at assosiasjoner ved eventet overfares til sponsorens
merkevare? “ Og “hvordan pavirker fit og involvering overfaringen av assosiasjoner fra

sponsorobjekt til sponsorens merkevare?”.

For & undersgke problemstillingene ble det benyttet et “between subjects”- klassisk
eksperiment. Det ble funnet mest hensiktsmessig a gjere dette nettbasert, for  oppna et
tydelig skille mellom kontrollgruppen og de tre ulike eksperimentgruppene. Kontrollgruppen
er a anse som tom, da den ikke fikk noen stimuli knyttet til sponsingen av Birken. De tre
eksperimentgruppene: image-basert fit, funksjonell-basert fit og lav grad av fit ble utsatt for

stimuli. Deretter ble effekten av sponsingen malt med etablerte items for alle fire gruppene.
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5.1 Oppsummering av studiens funn

Ved & benytte image- og funksjonell-basert fit som eneste moderator viser det seg at image-
basert fit i denne studien ikke har noen signifikant effekt. Det samme gjelder nar bade lav og
hgy involvering i sponsorobjekt blir lagt til som en ekstra moderator. Det oppstar ingen
endring i evalueringen av sponsorens merkevare. Dette resultatet gar mot eksisterende teori,
eksempelvis Gwinner & Eaton (1999). Hypotesen (H2a) kan ikke bekreftes. Nar funksjonell-
basert fit testes som eneste moderator ser man negative effekter pa opplevd kvalitet for
sponsorens merkevare. Dette er ikke i trad med studiens hypotese, dermed kan ikke (H2b)
bekreftes. Ved a legge til involvering i sponsorobjekt som en ekstra moderator fortsetter de
samme tendensene nar det kommer til sponsorens opplevde kvalitet. Men ved hgy involvering
i sponsorobjekt oppnar sponsoren med funksjonell-basert fit en positiv effekt pa deres image i
form av at ryktet forbedres. Dette er i trad med eksisterende teori som omhandler at
assosiasjoner ved eventet overfares til sponsorens merkevare. Eksempelvis Gwinner (1997)
og Gwinner & Eaton (1999).

Lav grad av fit ble ogsa benyttet som moderator, og i tilfellet der dette var den eneste
moderatoren ser man negative effekter pa image for sponsorens merkevare. Dette er i trad
med eksisterende teori, og bekrefter hypotesen (H2c). Ved a legge til
involveringsmoderatoren, for sa a dele den inn i lav involvering i sponsorobjekt ser man
ytterligere negative konsekvenser for sponsorens merkevare. | tillegg til negative effekter pa
merkeimage viser resultatet signifikante negative effekter pa merkeholdningen knyttet til
sponsoren med lav grad av fit. At det ville oppsta negative evalueringer av sponsorens
merkevare er i trdd med eksisterende teori, jf. Becker-Olsen (2003) . Dermed kan hypotesen
(H3b), delvis bekreftes. Dette funnet belyser imidlertid ogsa direkte konsekvenser for
sponsorens merkeholdning, som ut fra min kunnskap er et nytt bidrag til litteraturen. Nar
involveringsmoderatoren deles inn i hgy involvering i sponsorobjekt forsvinner mye av den
negative effekten for sponsoren med lav grad av fit. Her oppfattes ogsa sponsoren som
signifikant mer sporty til tross for sin lave grad av fit med sportseventet. Det oppstar kun en

signifikant negativ effekt, som gar pa deres popularitet.

Hay involvering i sponsorobjekt testes ogsa mot lav grad av involvering i sponsorobjekt. Her
er det en rekke signifikante resultater som viser at hgy involvering i sponsorobjekt farer til

positive evalueringer av sponsorens merkevare som samsvarer med eksisterende teori, og
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dermed bekrefter hypotesen (H3a). Under falger en oversikt over studiens hypoteser hvor det

indikeres hvorvidt disse bekreftes eller ikke av studiens resultater.

Hypoteser Status
1y 5 i t t til ndri .
(HI1) _pommg fzv at event forer til en endrig Delvis bekrefiet
i evalueringen av sponsorens merkevare,
(H2a) Hev grad av image-basert fit mellom sponsor
og sponsorobjekt, vil gi en mer positiv evaluering Tickce belereftet
av sponsorens merkevare.
(H2b) Hey grad av funksjonell-basert fit
mellom sponsor og sponsorobjekt, vil gi en Ikke bekreftet
mer positiv evaluering av sponsorerns merkevare.
(H2c) Lav grad av fit mellom sponsor ag
sponsorobjekt, vil gi en mer negativ evaluering Belkreftet
av sponsorens merkevare.
(H3a) Hov grad av involvering i sponsorobjel, vil gi Bekreftet
en mer positiv evaluering av sponsorens merkevare.
ib)y La d av invelvering i biekt, vil gi .
(H3b) v grad av invalvering i sponsorobjeld, vil gi Delvis bekrefiet

en mer negativ evaluering av spousorens merkevare.

Tabell 9 Oversikt over studiens hypoteser.
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5.2 Teoretisk diskusjon

Med utgangspunkt i de funnene som ble gjort vil jeg diskutere studien opp mot eksisterende
litteratur og drefte rundt de resultatene som fremkom. Med bakgrunn i eksisterende teori var
det bade noen overraskende og noen forventede resultater i denne studien. Samt funn som sa

vidt meg bekjent ikke er dokumentert i litteraturen.

Hgy grad av image-basert fit ble pavist av Gwinner & Eaton (1999) a fare til at assosiasjoner
ved sponsorobjektet ble overfart til sponsorens merkevare. Image-basert fit refererer til en
situasjon der det forekommer en overfgring av en eller flere av aspektene ved merkevaren til
sponsorobjektet over til sponsoren. Det ble laget en hypotese om at hgy grad av image-basert
fit mellom sponsor og sponsorobjekt, ville gi en mer positiv evaluering av sponsorens
merkevare, med utgangspunkt i Gwinner & Eaton (1999). Ved a utfare en pretest ble det
kartlagt at Volkswagen og Birken hadde en hgy grad av image-basert fit. Resultatene fra
eksperimentet i studiet viser imidlertid at det ikke var en signifikant forskjell mellom
kontrollgruppen og eksperimentgruppen nar sponsingens effekt pd VVolkswagens merkevare
ble testet. Hypotesen om at hgy grad av image-basert fit mellom sponsor og sponsorobjekt, vil

gi en mer positiv evaluering av sponsorens merkevare er ikke bekreftet i denne studien.

Involvering ble lagt til som en moderator. Men heller ikke ved a se pa individer med lav- og
hgy grad av involvering i Birken viste sponsingen av Birken noen signifikante effekter pa
Volkswagens merkevare. En forklaring for dette resultatet kan ligge i at denne studiens utvalg
i hovedsak hadde lav grad av involvering i sponsorobjektet, Birken. Lav involvering i
sponsorobjekt farer til at individer gir sponsorobjektet og alt som hgrer til sponsorobjektet
liten oppmerksomhet, dermed far ogsa Volkswagen som sponsor liten oppmerksomhet. Dette
stgttes blant annet av Pham (1992). Resultatene indikerer en for lav involvering i
sponsorobjektet, ogsa for de som ble kategorisert som hgyt involvert i Birken. Konsekvensen
av dette ble at involveringsmoderatoren ikke farte til en mer positiv evaluering av
Volkswagens merkevare. En hgyere involvering i sponsorobjekt skal i fglge flere studier fare
til en positiv effekt pa sponsorens merkevare (Lardinoit & Derbaix, 2001; Pham, 1992; Roy
& Cornwell, 2004; Deitz et al., 2012). Ved a sammenligne eksperimentgruppene med lav og

hgy involvering i sponsorobjekt mot hverandre bekrefter ogsa denne studien dette.

Gwinner & Eaton (1999) viste at hgy grad av funksjonell-basert fit ville fare til at positive
assosiasjoner ved sponsorobjektet ble overfert til sponsoren. Funksjonell-basert fit refererer
til en situasjon der en sponsors produkter kan brukes i forbindelse med, eller er tilknyttet
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sponsorobjektet. Det ble laget en hypotese om at hgy grad av funksjonell-basert fit mellom

sponsor og sponsorobjekt, ville gi en mer positiv evaluering av sponsorens merkevare.

De signifikante forskjellene mellom gruppene finner man innenfor opplevd kvalitet. Nar
funksjonell-basert fit fungerer som den eneste moderatoren for & pavirke assosiasjonene i
eksperimentgruppene, far man et resultat som viser at det oppstar negative evalueringer av
sponsorens merkevare. Her er det snakk om negative evalueringer av Sport 1’s opplevde
kvalitet. Dette er resultater som ikke samsvarer med teori pa omradet, og er kanskje studiens
mest overraskende funn. Ut fra eksisterende teori er det vanskelig a forklare dette. | pretesten
ble det bevist hgy grad av funksjonell-basert fit, noe som bar gi positive evalueringer av
sponsorens merkevare (Gwinner & Eaton, 1999). Lav involvering er bevist av Deitz et al.
(2012) & fare til lav prosessering av sponsorsamarbeidet. Dette kan spille inn. Men dersom det
er tilfelle burde det ikke veert signifikante resultater, hverken positive eller negative. Dette
ville ha vaert i trdd med for eksempel Dean (1999). En annen forklaring kan veere at studiens
utvalg har en negativ oppfatning av sponsorobjektets kvalitet, og at dette overfares til den
opplevde kvaliteten av sponsoren Sportl. | sa mate kan man si at det er assosiasjoner ved det

sponsede eventet som overfgres til sponsoren.

Hypotesen om at hgy grad av funksjonell-basert fit mellom sponsor og sponsorobjekt, ville gi
en mer positiv evaluering av sponsorens merkevare kan ikke bekreftes. Cornwell et al. (2001)
viste til at sponsing kunne ha en positiv effekt pa en sponsors opplevde kvalitet. Dean (1999)
fant at sponsing av et event ikke har nevneverdig effekt pa opplevd kvalitet. | dette studiet
viser effekten seg a veere negativ. Sa vidt meg bekjent er det ikke studier som viser

tilsvarende resultat av funksjonell-basert fit.

Resultatene for Sport 1°s opplevde kvalitet endres heller ikke ved a legge til involvering i
sponsorobjekt som moderator. Bade ved lav- og hgy involvering i sponsorobjekt er det
signifikant forskjell mellom gruppene for opplevd kvalitet. Der altsd Sport1’s opplevde
kvalitet oppfattes negativ etter & ha mottatt stimuli om sponsoratet. Det er imidlertid bare to
av de tre indikatorene som er signifikante i dette tilfellet for gruppen med hgy involvering i
Birken. Det betyr at involvering spiller noe inn, og en ser tendenser til at hgyere involvering i
sponsorobjekt gir en mer positiv effekt pa sponsorens merkevare jf. (Lardinoit & Derbaix,
2001; Pham, 1992; Roy & Cornwell, 2004; Deitz et al., 2012). Dersom denne studien hadde
hatt hgyere score pa involveringsindikatorene ville man kanskje sett et enda tydeligere resultat
av dette.
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Nar hgy involvering i sponsorobjekt modererer sponsingens effekt far Sport1 et signifikant
forbedret rykte. Dette resultatet er i trad med teorien pa omradet. (Gwinner & Eaton, 1999;
Cornwell et al., 2001; Meenaghan, 2001a) viser til at sponsing kan gi et forbedret image. Det
er ogsa tilfellet i denne studien for Sport 1, som oppnar en positiv evaluering av deres rykte
etter at de sponset Birken. En kan legge til grunn at dette trigges av at assosiasjoner overfgres
fra det sponsede eventet til sponsorens merkevare slik som i studien til Gwinner & Eaton
(1999). Og dermed kan man argumentere for at assosiasjoner ved det sponsede eventet er
overfart til sponsorens merkevare. Deitz et al. (2012) viser til at dersom en konsument har en
hagyere involvering i et sponsorobjekt, og kan avgjgre om det er en hgy grad av fit mellom
sponsorobjekt og sponsor vil det fgre til en utdypning som sikrer positive assosiasjoner via

den sentrale prosesseringsruten i ELM-modellen. En kan se at resultatet her samsvarer.

Ved & benytte lav grad av fit som eneste moderator far man negative evalueringer av
sponsorens image (i dette tilfellet Kims). En rekke studier viser til at det ma eksistere en viss
grad av fit for at et sponsorat skal gi positive assosiasjoner fra sponsorobjekt over til
sponsorens merkevare. Eksempelvis konkluderte Martensen et al. (2007) med at fit mellom
sponsor og event er helt avgjarende for event-relatert sponsing. Olson (2010) fant at fit er den
viktigste faktoren for oppriktighet i forbindelse med et sponsorat. Kims lave grad av fit kan
dermed fore til at sponsoratet oppfattes som userigst og hyklersk. Resultatet som kommer

frem i denne studien er negative evalueringer av deres merkeimage.

En sponsor med lav grad av fit, kombinert med at individer har lav involvering i
sponsorobjektet kan pa bakgrunn av eksisterende teori sies a veere den verst tenkelige
kombinasjonen for et sponsorat. Nettopp dette kommer frem i denne studien. Den
modererende effekten av lav grad av fit og lav involvering i sponsorobjekt farer til en rekke

negative evalueringer av Kims merkevare.

Alle tre holdningsindikatorene viser en signifikant negativ forskjell i tillegg til at fem av de
seks imageindikatorene ogsa viser en signifikant negativ forskjell mellom gruppene i
eksperimentet. Becker-Olsen (2003) viser til at lav grad av fit kan fare til negative
evalueringer av en sponsors merkevare. | tillegg viser tidligere studier at lav involvering i
sponsorobjektet, ogsa kan gi negative effekter. | denne studien kommer det frem at
kombinasjonen av lav grad av fit og lav involvering i sponsorobjekt er sveert uheldig, og farer

til svekket merkeholdning og merkeimage.
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Konkrete negative evalueringer av merkeholdningen som er knyttet til sponsoren oppstar nar
man tar hensyn til de modererende effektene av lav involvering i sponsorobjekt og lav grad av
fit. Det er et funn som sa vidt meg bekjent ikke er dokumentert i eksisterende litteratur.
D'Astous & Bitz (1995) peker pa at en positiv holdning til et sponsorobjekt kan ha en
fordelaktig effekt pa sponsorens merkevare. Det foreligger imidlertid ikke noen funn om at
lav involvering i sponsorobjekt og lav grad av fit vil fare til en konkret negativ effekt rettet
mot sponsorens merkeholdning i deres studie. Hypotesen om at lav grad av fit mellom
sponsor og sponsorobjekt vil fare til en negativ evaluering av sponsorens merkevare kan

dermed bekreftes.

Nar moderatoren med hgy involvering i sponsorobjekt legges til, sammen med lav grad av fit
kommer viktigheten av involvering i sponsorobjekt tydelig frem. Slik som en rekke studier
viser. Eksempelvis (Lardinoit & Derbaix, 2001; Pham, 1992; Roy & Cornwell, 2004). | Kims
tilfelle reduseres de negative effektene betraktelig. Ved hgy involvering i sponsorobjektet
oppstar det kun en negativ evaluering av Kims popularitet som en effekt av sponsingen. |
tillegg oppfattes Kims som signifikant mer sporty. Om dette er logisk eller ikke kan
diskuteres. En lav grad av fit kan tenkes a fare til enda mer negative evalueringer fra de hayt
involverte i sponsorobjektet. Meenaghan (1998) presenterer imidlertid en mulig forklaring pa
dette.

Etter sponsorstimulien oppfattes Kims som nevnt ovenfor, signifikant mer sporty for gruppen
med hgy involvering i sponsorobjektet. Dette ferer til en positiv evaluering av Kims
merkevare. Fan-involvering kan i falge Meenaghan (1998) bidra til a forklare konsumenters
individuelle respons til et sponsorsamarbeid. Ved event-relatert sponsing vil det veere en
positiv emosjonell tilknytning til sponsorene som bidrar med penger og andre ressurser til
forbrukerens fan-objekt (ibid). Dette kan veere relaterbart til hvorfor Kims i dette tilfellet
fremstar som Sporty ved a sponse Birken. Olson & Thjgmge (2011) er inne pa at det er mulig
a manipulere konsumenters oppfatning av fit mellom sponsorobjekt og sponsor, for & oppna
positive effekter av et sponsorat. At Kims oppfattes som sporty etter & ha sponset Birken kan
begrunnes med at det er assosiasjoner fra sponsorobjektet som er overfart til Kims merkevare,
0g at det er et resultat av en assosiasjonsoverfgring slik som Gwinner & Eaton (1999) belyser

i sitt studie.

For & understreke viktigheten av involvering som moderator ble det i tillegg gjort en
sammenligning av eksperimentgruppene delt inn i hgy- og lav involvering i sponsorobjekt.
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Resultatet viste signifikante positive evalueringer av sponsorenes merkevarer nar individer
var hgyt involvert i sponsorobjektet. For Volkswagen, som i pretesten ble pavist hgy grad av
image-basert fit viser resultatene signifikant positiv effekt for deres attraktivitet. Samt positiv
effekt pa holdningsindikatoren: “Bra — Dérlig”. Dette samsvarer for eksempel med Deitz et al.
(2012). Det var som nevnt ikke noen signifikante resultater for Volkswagen nar jeg
sammenlignet mot kontrollgruppen, dette kan komme av for lave score pa studiens

involveringsmalinger.

Ved a kjgre denne sammenligningen forsvinner de negative effektene for funksjonell-basert
fit pa Sport 1’s opplevde kvalitet. I tillegg oppstar det flere positive evalueringer av deres
merkeimage. Dette beviser at hayere involvering i sponsorobjekt vil gi flere positive

evalueringer av sponsorens merkevare.

I Kims tilfelle med lav grad av fit og lav involvering i sponsorobjekt ble det bevist
signifikante negative effekter for merkeholdningen og merkeimaget knyttet til deres
merkevare. Disse forsvant nar en sa pa tilfellet med hgy involvering i sponsorobjektet. I denne
analysen kommer det frem at individer med hgy involvering i sponsorobjektet er mer positiv
til Kims som sponsor av Birken. | dette studiet ser man i likhet med en rekke andre studier at
involvering i sponsorobjekt er en betydningsfull moderator. Eksempelvis (Lardinoit &
Derbaix, 2001; Pham, 1992; Roy & Cornwell, 2004; Gwinner & Eaton, 1999). Involvering i
sponsorobjekt spiller inn nar det oppstar positive evalueringer av sponsorens merkevare, og
nar assosiasjoner ved et event overfares til sponsorens merkevare. Det er dermed grunnlag for
a bekrefte hypotesen om at hgy grad av involvering i sponsorobjekt, vil gi en mer positiv
evaluering av sponsorens merkevare. Denne studien viser at involvering i sponsorobjekt er
den viktigste faktoren for & trigge en assosiasjonsoverfaring slik at sponsingen av et
sportsevent skal fare til en positiv evaluering av sponsorens merkevare. Dette er forskjellig fra
for eksempel Olson (2010) som viser til at fit er den viktigste faktoren for & skape positive

effekter for en bedrifts merkevare gjennom sponsing.
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5.3 Praktiske implikasjoner

Forskningsmodellen i denne studien presenterer et praktisk verktay som skal hjelpe bedrifter
som gnsker a benytte sponsing som et markedskommunikasjonselement, med mal om a oppna
en forbedret merkevare. Studien viser at dette er oppnaelig ved for eksempel & benytte event-
relatert sponsing. En bedrift kan oppna positive evalueringer av merkevaren ved a ta i
betraktning moderatorene: fit og involvering, nar sponsorobjektet velges. Studien fungerer
ogsa som et verktgy som skal hjelpe mot & unnga fallgruver. Involvering i sponsorobjekt er en
kraftig moderator, og i tillegg spiller fit inn pa utfallet. Denne studien viser at det er mulig a
endre konsumenters oppfatning av en bedrifts merkeimage ved sponsing. Det vil si at
assosiasjoner fra det sponsede eventet blir overfort til sponsorbedriftens merkevare (Gwinner
& Eaton, 1999). | denne studiens tilfelle er dette kun mulig, dersom involveringen i
sponsorobjekt er hgy. Eksempelvis fikk Kims et mer sporty image, og Sport 1 et forbedret
rykte. Bedrifters strategi for & bruke sponsing som et markedskommunikasjonselement bgr
derfor tilpasses etter en segmenteringsstrategi nar de velger seg ut et sponsorobjekt.

For bedrifter er markedskommunikasjon i forskjellige kanaler bade krevende og kostbart.
Forbrukere blokkerer ute det som ikke er relevant for dem, som betyr at bedriftene ma fatte de
beste valgene. Ved eventsponsing bar bedrifter dermed fokusere pa eventets malgruppe. Dette
gker sjansene for at assosiasjoner ved det sponsede eventet overfares til sponsorens
merkevare. Bedrifter bgr innta en proaktiv rolle i forkant av eventet, slik at de kan kartlegge
riktig malgruppe. Pa denne maten kan de drive konsentrert markedsfaring mot den aktuelle
malgruppen, blant annet ved & assosiere seg med sponsorobjektet. Dette bar gjares slik at
sponsoren i tillegg fremstar involvert i sponsorobjektets kjerneaktivitet, slik som Quester &
Farrelly (1998) viser til. Dersom sponsorbedriften velger a ikke innta en slik proaktiv rolle
kan sponsingen fare til en rekke negative effekter. Blant annet har denne studien avdekket
negative konsekvenser for sponsorens merkeholdning og merkeimage.

Speed & Thompson (2000) stiller seg kritisk til & bedgmme suksessen av et sponsorat basert
pa medieeksponering. Ser man pa de negative effektene som kan oppsta, viser ogsa dette
studiet at medieeksponering ikke er et tilfredsstillende maleinstrument for & bedgmme
sponsingens effekter. | verste fall kan en bred mediedekning gi flere negative effekter for
sponsorens merkevare. Dette fordi eksponeringen treffer mange som er lavt involverte i
sponsorobjektet. Pham (1992) viser imidlertid til at lavt involverte i et sponsorobjekt i
hovedsak vil gi lite oppmerksomhet til det aktuelle eventet, og alt som er knyttet til det.
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Dermed vil lavt involverte i sponsorobjektet ha en lav informasjonsprosessering via den
perifere ruten i ELM-modellen. En bred mediedekning alene, vil dermed ngdvendigvis ikke
fare til sa mange effekter, hverken positive eller negative for merkevaren til sponsoren av det

aktuelle eventet.

Nar det kommer til moderatoren fit, viser det seg at det ikke ngdvendigvis er sa viktig om den
er image-basert eller funksjonell-basert. Det kreves imidlertid en viss grad av fit, da sveert lav

grad av fit kan vere negativt eller ineffektivt for sponsingens effek.

Konsekvensene knyttet til en bedrifts opplevde kvalitet indikerer i dette studiet at bedrifter
ber veere forsiktig nar de velger seg ut et sponsorobjekt med hgy grad av funksjonell-basert
fit. Spesielt ved sponsing av et sportsevent. Likevel vil en kombinasjon av hgy funksjonell-
basert fit og hgy involvering i sponsorobjekt fare til et forbedret merkeimage, i form av at
ryktet forbedres. | hovedsak er det et mal om & oppna et forbedret merkeimage som bgr
prioriteres nar man som bedrift velger & sponse, slik som Gwinner (1997) hevder. | tillegg er
det ngdvendig a ta merkeholdning i betraktning. Og da spesielt for 2 unnga at konsumenter far
en negativ merkeholdning rettet mot sponsoren, etter a ha prosessert sponsoratet. Dette
beviser at det er ngdvendig a benytte denne studiens verktay i kombinasjon med en

segmenteringsstrategi.

Sponsing av et sportsevent kan fare til at assosiasjoner ved eventet overfares til sponsorens
merkevare, men sponsorbedriften bgr ta forbehold om at det vil vare ngdvendig a gjare et
grundig forarbeid nar sponsorobjektet skal velges. Det vil vare viktig a ta i betraktning at det
er fare for at en bedrifts merkevare kan bli svekket av a benytte sponsing som
markedskommunikasjonselement. Blant annet kan det oppsta negative merkeholdninger.
Forarbeidet bar derfor ta for seg de to moderatorene fit og involvering i sponsorobjekt, slik
som Gwinner (1997) viser til. Dersom dette blir gjort kan sponsing av et sportsevent fungere

som et viktig element i markedsmiksen, som styrker bedriftens markedskommunikasjon.
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5.4 Begrensninger og muligheter for fremtidig forskning

Denne studien argumenterer for at event-relatert sponsing vil fare til en endret evaluering av
sponsorens merkevare, og viser til at assosiasjonene ved et sponsorobjekt kan overfares til
sponsorens merkevare. Det er avdekket og diskutert rundt flere funn knyttet til event-relatert
sponsings innvirkning pa en sponsorbedrifts merkevare. Dog er det viktig a ta forbehold om at
studien har enkelte begrensninger.

Det er generelt lave score for involvering i sponsorobjekt i denne studien, noe som trolig
spiller inn pa resultatene. Studiens utvalg er i hovedsak ikke innenfor Birkens malgruppe. En
mulighet for & gke involveringsindikatorens score for dette studiet ville vert & inkludert “Jeg
er veldig interessert i langrenn”, som en av involverings-itemsene. En annen mulighet er a
teste et annet event som ville kunne hatt hgyere involvering i sponsorobjekt. For eksempel

TIL, Arctic Race of Norway eller Bukta.

Det ville ogsa veert interessant for et fremtidig studie a konkret undersgke styrken til
fenomenet fan-involvering i et sponsorobjekt for sa & kartlegge endringen som oppstar i
evalueringen av sponsorens merkevare. | et slikt tilfelle er det tenkelig at man ikke hadde
trengt a ta hensyn for graden av fit.

I likhet med flere andre eksperimentbaserte studier innenfor sponsorlitteraturen som (Chien et
al., 2011; Becker-Olsen & Hill, 2006; Gwinner & Eaton, 1999) er dette en studie som ser pa
enkeltvariabler og ikke pa faktorer nar de ulike gruppene sammenlignes. Det er imidlertid

mulig ogsa & undersgke faktorer, i et fremtidig studie.

I denne studien benyttes et bekvemmelighetsutvalg noe som gjar at resultatene ikke kan
generaliseres, dette kan sies & vere en svakhet med studien. Det ville vart interessant &
benyttet et sannsynlighetsutvalg i en fremtidig studie. Dersom en fremtidig studie kunne
pagatt over tid ville det ogsa veere mulig & konkret teste indirekte og direkte
assosiasjonsoverfgringer fra sponsorobjektet til sponsorens merkevare. Det vil ogsa vere
mulig a teste andre dimensjoner av fit, enn image-basert og funksjonell-basert. Olson &
Thjgmege (2011) nevner for eksempel produktrelevans, likhet i holdning, geografisk

tilknytning, likhet blant publikum og lengden pa sponsorforholdet som dimensjoner av fit.

Dette studiets reliabilitet ville ogsa blitt forsterket dersom det hadde veert mulig a utfert den

samme undersgkelsen to ganger, for a sjekke om resultatene ville blitt de samme. Da dette
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ikke har blitt gjort i denne studien gnsker jeg a veere ydmyk i forhold til de resultatene som

fremkommer.
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Vedlegg
Vedlegg A: Pretest

Birkebeineren

Takk for at du tar deg tid til & delta i denne undersgkelsen som gjares i forbindelse med min
masteroppgave. Jeg gnsker at du farst leser teksten, og deretter tar stilling til noen pastander.

Birkebeinerrennet, ogsa kalt Birken er Norges mest tradisjonsrike turrenn pa ski og gar hvert
ar fra Rena til Lillehammer. Rennet er 54 km og gar i klassisk stil. 1 2013 var det pameldt
17.000 deltakere.

Arrangementet Birken trekker til seg mye medieomtale. Spesielt gjelder dette omtale fra de
starste finans- og skonomiavisene som for eksempel: Dagens Neeringsliv, Finansavisen og
E24.no. Hvert ar bruker disse avisene mange sider pa rennet. I en kommentar til E24.no
bekrefter rennleder at Birkebeineren og andre renn som Vasaloppet og Marcialonga er blitt
sveart populare i finansmiljget, og at de har hatt en sterk gkning i antall pameldte som tilhgrer

dette segmentet de siste arene.

Blant deltakerne i Birkebeinerrennet er det et stort fokus pa & ha det beste skiutstyret. Et
estimat gjort av nettstedet E24 beregner den gjennomsnittlige utstyrsverdien i Birken til 6000
kr pr. deltaker, noe som tilsvarer en totalsum pa over 100 millioner kroner dersom man regner
med 17.000 deltakere. En Birken-deltaker som til daglig jobber som laerer anslar & ha brukt
12.000 kr pa utstyret. “Man innser etter hvert at det er en investering i en bedre opplevelse.

Man betaler for tryggheten det gir 4 vite at det ikke stir pa utstyret”, sier deltakeren til E24.

Birkebeineren gnsker & ta samfunnsansvar, og er et sertifisert miljefyrtarn som gjer tiltak for a
mgte miljg og klimautfordringene. For deltakerne under Birkebeineren vil det stilles
miljgkrav, med hap om at det blir mindre sgppel i traseen. Deltakerne oppfordres a benytte
droppsoner nar de skal kaste sgppel. | renn- og rittreglene er det ogsa innfert at utevere som
forsapler, og blir oppdaget kan risikere tidstillegg pa 15 minutter.

Under vil dere finne annonser for Birkebeineren som viser hvilke bedrifter som sponser arets

renn. En kort beskrivelse av bedriftene finner dere ogsa under hver annonse.
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Sparebanken 1 Hedmark Hovedsponsor av Birken

Sparebanken 1 Hedmark er den ledende leverandgren av finansielle tjenester til personer,
bedrifter og offentlig sektor i Hedmark. Banken er ogsa godt etablert i Lillehammer, Gjgvik
og Arnes.

Volkswagen er Generalsponsor av Birken

Volkswagen i Norge importeres av Harald A. Mgller AS. Bredde og appell til de store
massene, kombinert med en aktiv livsstil passer godt med Volkswagens verdier. Volkswagen
bygger ogsa pa begrepet Think Blue, en overbygning for alle miljgaktiviteter hos
Volkswagen, fra miljgvennlige produkter og lasninger til holdningsskapende arbeid og
konkrete miljgprosjekter.
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Sport 1 er offisielle Birkebeinerbutikker

Sport 1 bestar av 193 ekte sportsbutikker der fokus er satt pa sunne sportsverdier, solid
fagkompetanse og markedsledende merkevarer som for eksempel: Swix, Fischer og Salomon.
Sport 1 er opptatt av a forsta dine behov og har de rette produktene for deg enten du ferdes til
fots, pa sykkel eller pa ski. Butikkene byr gjerne pa gode rad — og lever etter mottoet: Ekte
Sport!

Madshus sponser Birken

Madshus er verdens eldste skifabrikk, og ble grunnlagt i 1906. Bedriften kan se tilbake pa
over 100 ars sammenhengende drift og er i dag markedsledende i verden pa salg og
produksjon av ski, skisko og staver.
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Kims sponser Birkebeineren

Kims er et av Norges starste snacksmerker som leverer potetchips og annen snacks til det
norske folk. Kims har et skarpt fokus pa a levere produkter av hgy kvalitet og a stadig tilby
nye produkter som gir variasjon for forbrukerne.
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Undersgkelse

Etter 4 ha lest den innledende teksten er det i denne undersgkelsen 15 pastander som jeg
gnsker at du skal ta stilling til. Sett kryss i den gra ruten under det tallet som du mener passer
best til pastanden. Skalaen gar fra sterkt uenig (-3) til helt enig (3).

Sterkt uenig (-3) heverken uenig eller enig (0) Helt enig (+3)

1. Birken og Sparebanken 1 Hedmark har et lignende image

S ———————

2. Mine assosiasjoner til Sparebanken 1 Hedmark kan relateres til Birken

T —

3. Det er likhet mellom det Birken star for og det Sparebank 1 Hedmark star for

S ———

4. Birken og Volkswagen har et lignende image

S ————

5. Mine assosiasjoner til Volkswagen kan relateres til Birken

S ——————

6. Det er likhet mellom det Birken star for og det VVolkswagen star for

S —————

7. Det er sannsynlig at deltakerene i Birken bruker produkter fra Sport 1 under rennet

S —————
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8. Nar jeg ser pa bilder fra Birken ser jeg at deltakere bruker merkevarene som Sport 1 selger

R ———

9. Det er sannsynlig at deltakerene i Birken bruker produkter fra Madshus under rennet

S ————

10. Nar jeg ser pa bilder fra Birken ser jeg at deltakere bruker merkevarene som Madshus
selger

S ———

11. Birken og Kims har et lignende image

S —————

12. Kims kan relateres til mine assosiasjoner til Birken

R ———

13. Det er likhet mellom det Birken star for og det Kims star for

E———

14. Det er sannsynlig at deltakerene i Birken bruker produkter fra Kims under rennet

E———

15. Nar jeg ser pa bilder fra Birken ser jeg at deltakere bruker merkevarene som Kims selger

E————
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Vedlegg B: Eksperimentet

Hei, Dette er en undersekelse som gjeres 1 forbindelse med min masteroppgave 1 markedsfaring,

Undersekelsen vil ta omlag 2 - 5 minutter.

Les alle sparsmalene samt teksten du far oppaitt, og svar deretter det du mener.

Nar du far opp beskjed om at undersakelsen er "100% completed", husk a trykk pa knappen

“Scnd“.
Pa forhand takk!

Your identity will be hidden.

Read more about confidentiality and hidden identity here. (Opens in a new window.)

1) Hvilket ar er du fedt?

Select answer E

2) Hvilken maned er du fedt?

O Januar O Februar O Mars

O September O Oktober O November

3) Kjenn:

O Mann O Kvinne

OMai OJuni Ouli O August

O Desember
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Kontrollgruppe: Informasjon til kontrollgruppen

Dette er en undersekelse som omhandler tre forskgellige merkevarer. Fer dere skal ta stilling til
pastandene i denne undersekelsen ensker jeg at dere leser informasjonen som er oppgitt om de

ulike bedriftene.

Das Auto.

Volkswagen: Bredde og appell 1l de store massene. kombinert med en aktiv livsstil passer godt
med Volkswagens verdier. Volkswagen bygger ogsa pa begrepet Think Blue som er en
overbygning for alle miljmaktiviteter hos Volkswagen VW Think Blue dekker alt fra

miljevennlige produkter og lesninger til holdmingsskapende arbeid og konkrete miljeprosjekter.

sport1

ekre sport

Sport 1: Kjeden bestar av 193 ekte sportsbutilkdeer der fokus er satt pa sunne sportsverdier. solid
fagkompetanse og markedsledende merkevarer som for eksempel: Swix. Fischer og Salomon.
Sport 1 er opptatt av & forstd dine behov og har de rette produktene for deg enten du ferdes til
fots. pa svkkel eller pa ski. Butiklkene byr gjerne pa gode rad — og lever etter mottoet: Ekte

Sport!

Ingen KiMs. Ingen kos.

KiMs: Et av Norges storste snacksmerker som leverer potetchips og annen snacks til det norske
folk. KiMs har et skarpt fokus pa a levere produkter av hoy kvalitet og a stadig tilby nye

produkter som gir variasjon for forbrukerne.

77



Eksperimentgrupper: Involvering i Birken

BIRREN

Birkebeinerrennet. ogsa kalt Birken er Norges mest tradisjonsrike turrenn pa ski. og gar hvert ar
fra Rena til Lillehammer. Rennet er 54 km. og deltakerne gar klassisk stil. I 2013 var det

pameldt 17.000 deltakere.

Under gis det tre pastander om ditt forhold til Birken. Indiker hvor enig eller uenig du er 1 disse

pastandene ved a krysse av der det passer.

14) Jeg er veldig interessert i Birken

1 2 3 4 5 6 7
1 = Sterkt uenig ... 7 = Helt enig
15) Birkebeineren er viktig for meg
1 2 3 4 5 6 7
= Sterkt uenig ... 7 = Helt enig
16) Jeg er motivert til a felge med pa Birken
1 2 J 4 5] 5] 7

= Sterkt uenig ... 7 = Helt enig
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Eksperimentgruppe: Image-basert fit stimuli

Birkebeineren ensker a ta samfunnsansvar. og er et sertifisert miljefyrtam som gjer tiltak for a
mete miljo og klimautfordringene. For deltakerne under Birkebeineren vil det stilles miljokrav.
med hap om at det blir mindre seppel 1 traseen. Deltakerne oppfordres a benytte droppsoner nar
de skal kaste soppel. I renn- og rittreglene er det ogsa mnfert at utovere som forsepler. og blir

oppdaget kan risikere tidstillegg pa 15 minutter.

Pa dette bildet ser dere en reklameplakat for Birken med rennets generalsponsor Volkswagen.

Volkswagen er generalsponsor av Birken

Bredde og appell til de store massene. kombinert med en aktiv livsstil passer godt med
Volkswagens verdier. Volkswagen bygger ogsa pa begrepet Think Blue som er en overbygning
for alle miljeaktiviteter hos Volkswagen. VW Think Blue dekker alt fra miljevennlige produkter

og lesninger til holdningsskapende arbeid og konkrete miljoprosjekter.
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Eksperimentgruppe: Funksjonell-basert fit stimuli

Blant deltakerne 1 Birkebeinerrennet er det et stort fokus pa a ha det beste skiutstyret. Et estimat
gjort av nettstedet E24 beregner den gjennomsnittlige utstyrsverdien 1 Birken til 6000 kr pr.
deltaker. noe som tilsvarer en totalsum pa over 100 millioner kroner dersom man regner med
17.000 deltakere. En Birken-deltaker som til daglig jobber som lzrer anslar a ha brukt 12.000 kr
pa utstyret. “Man innser etter hvert at det er en investering 1 en bedre opplevelse. Man betaler

for tryggheten det gir a vite at det ikke star pa utstyret ™. sier deltakeren til E24.

Pa dette bildet ser dere en reklameplakat for Birken med rennets sponsor Sport 1.

Sport 1 er offisielle Birkebeinerbutikker

Sport 1: Kjeden bestar av 193 ekte sportsbutikker der fokus er satt pa sunne sportsverdier. solid
fagkompetanse og markedsledende merkevarer som for eksempel: Swix. Fischer og Salomon.
Sport 1 er opptatt av a forsta dine behov og har de rette produktene for deg enten du ferdes til
fots. pa sykkel eller pa ski. Butikkene byr gjeme pa gode rad — og lever etter mottoet: Ekte

Sport!
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Eksperimentgruppe: Lav grad av fit stimuli

KiMS er sponsor av Birkebeineren

KiMs: Et av Norges sterste snacksmerker som leverer potetchips og annen snacks til det norske
folk. KiMs har et skarpt fokus pa a levere produkter av hoy kvalitet og a stadig tilby nye

produkter som gir variasjon for forbrukeme.

Eksperimentets items: Samme items for kontrollgruppe og eksperimentgrupper

Opplevd kvalitet

1 = Underlegen kvalitet ... 7 = Overlegen
kvalitet

1 = Lav kvalitaet ... 7 = Hay kvalitet

1 =Darlig ... 7 = Utmerket
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Merkeholdning

1=Darlig..7=8ra
1 = Liker ikke ... 7 = Liker

1 = Megativt ... 7 = Positivt

Merkeimage

1 = Upopulzr ... 7 = Popular

1 = Utdatert ... 7 = Moderne

1 = Uattraktiv ... 7 = Attraktiv

1 = Darlig rykte ... 7 = Godt rykte
1 = Ikke sporty ... 7 = Sporty

1 = lkke barsk ... 7 = Barsk

0 0O-

00000 -
ORONONON ORI
00000 -
00000 -
ORONONORN ORI
Q00000 -
00000 -
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Vedlegg C Anovatabeller
Anovatabell fra kap. 4.2 Modererende effekt av fit: Image-basert fit

ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
kvalitet1 * Between (Combined
Eksp VW Groups ) A28 1 A28 468 496
Within Groups GGE,852 73 916
Total 67,280 74
kvalitet? * Between (Combined
Eksp VW  Groups ) 1,120 1 1,120 1,092 299
Within Groups 74,880 73 1,026
Total 76,000 [L]
kvalitet3 * Between (Combined
Eksp VW  Groups ) 107 1 107 087 769
Within Groups 90,213 73 1,236
Total a0,320 74
holdning1 Between (Combined 205 1 205 135 715
* Groups ) ' ' ' '
Eksp VW  Within Groups 110,942 73 1,520
Total 111,147 74
holdningZ Between (Combined 024 1 024 013 909
* Groups ) ' ' ' '
Eksp VW  Within Groups 130,963 73 1,794
Tatal 130,987 74
holdning3 Between (Combined 027 1 027 017 ag7
* Groups ) ' ' ' '
Eksp VW Within Groups 114,720 73 1,672
Total 114,747 T4
image1* Between (Combined
Eksp VW  Groups ) 231 1 231 2 396 V126
Within Groups 70435 73 965
Total 72,747 T4
image2 * Between (Combined
Eksp VW  Groups ) 290 1 290 185 668
Within Groups 114,296 73 1,566
Total 114,587 74
image3* Between (Combined
Eksp VW  Groups ) 301 1 301 1583 697
Within Groups 143,646 73 1,968
Total 143,947 74
imaged4 * Between (Combined
Eksp VW  Groups ) 1,141 1 1,141 817 369
Within Groups 101,979 73 1,397
Total 103,120 74
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imageb *
Eksp_ VW

imagef *
Eksp_WVW

Between (Combined
Groups )

Within Groups

Total

Between (Combined
Groups )

Within Groups

Total

113

118,653
118 667

5807

150,880
151,387

.1

73
T4

1

73
T4

12
1,624

807
2,067

070

245

782

B22

Anovatabell fra kap. 4.2 Modererende effekt av fit: funksjonell-basert fit
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ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
kvalitet1 Between (Combined 9,123 1 g.123 10,269 002
Eksp_Spo Groups )
rt1 Within Groups 71072 a0 888
Total 80,185 a1
kvalitet2 * Between (Combined 9332 1 9,332 9.031 004
Eksp_Spo Groups )
rt1 Within Groups A2 GEA a0 1,033
Total 92000 a1
kvalitet3 Between (Combined 6.096 1 6 996 6380 013
Eksp_Spo Groups )
1 Within Groups a7 601 a0 1,095
Total 94 588 a1
[mldmnm Between (Combined 1064 1 1064 770 383
Groups )
Eksp_Spo Within Groups 110 545 a0 1,382
1 Total 111,610 81
EmldmngE Between (Combined 1518 1 1518 1007 319
Groups )
Eksp_Spo Within Groups 120 5749 a0 1,507
1 Total 122,008 a1
EmldmngS Between (Combined 053 1 053 035 852
Groups )
Eksp_Spo Within Groups 119 508 a0 1,494
1 Total 119,561 51
image Between (Combined 1268 1 1268 906 344
Eksp_Spo Groups )
1 Within Groups 112 012 a0 1,400
Total 113,230 a1
imagez2 Between (Combined 128 1 123 084 772
Eksp_Spo Groups )
1 Within Groups 121,933 a0 1,524
Total 122,061 a1
image3 Between (Combined 1483 1 1432 893 347
Eksp_sSpo Groups )
1 Within Groups 132 822 a0 1,660
Total 134,305 a1




imaged * Between (Combined 774 1 774 585 447
Eksp_Spo Groups )
1 Within Groups 105,824 a0 1,323

Total 106,598 a1
image5s Between (Combined 3343 1 1143 2138 148
Eksp_Spo Groups )
1 Within Groups 125 096 a0 1,564

Total 128,439 81
imaget Between (Combined 041 1 041 029 866
Eksp_sSpo Groups )
1 Within Groups 115 673 a0 1,446

Total 115,720 a1

Anovatabell fra kap. 4.2 Modererende effekt av fit: lav grad av fit
ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.

k'u'ahtet*l. Between (Combined 1590 1 1500 1127 292
Eksp_Kim Groups )
5 Within Groups 93174 66 1,412

Total 94 765 67
k'u'ahtet.?. Between (Combined 2310 1 2310 1511 293
Eksp_Kim Groups )
5 Within Groups 100,911 66 1,529

Total 103,221 67
k'u'ahtetB. Between (Combined 1360 1 1360 1049 109
Eksp_Kim Groups )
5 Within Groups 85 581 66 1,297

Total 86,941 67
holdning1 Between (Combined 1523 1 3523 1871 176
* Groups )
Eksp_Kim Within Groups 124 2858 GG 1,883
5 Total 127,809 67
holdning2 Between (Combined 4107 1 4107 1079 164
* Groups )
Eksp_Kim Within Groups 136 952 GG 2075
5 Total 141,059 67
imldmngS Between (Combined 4286 1 4786 1814 183

Groups )
Eksp_Kim Within Groups 155 040 GG 2 363
5 Total 160,235 67
Imaget * Between  (Combined] 55 5q, 1| 25630 21,008 000
Eksp_Kim Groups )
5 Within Groups 201749 GG 1,215

Total 105,809 67
|mag92. Between (Combined 7 572 1 7 672 4 407 040
Eksp_Kim Groups )
5 Within Groups 113,413 66 1,718

Total 120,985 67
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|mag93. Between (Combined 9.917 1 9.917 5 805 018
Eksp_Kim Groups )
5 Within Groups 111,024 66 1,682

Total 120,941 67
|mage¢. Between (Combined 3 537 1 8 537 7 043 010
Eksp_Kim Groups )
L= Within Groups 80,472 66 1,219

Total 89,059 67
|mageﬁ. Between (Combined 2 960 1 2 960 1.090 300
Eksp_Kim Groups )
5 Within Groups 179,158 66 2,715

Total 182,118 67
mageﬁl Between (Combined 5 857 1 5857 2 416 125
Eksp_Kim Groups )
5 Within Groups 160,025 66 2,425

Total 165,882 67

Anovatabell fra kap. 4.3 Modererende effekt av lav involvering: Image-basert fit

ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
kvalitet1 * Between (Combined)
Eksp VW Groups 1,650 1 1,650 2044 158
Within Groups 44 385 Gl 807
Total 46,035 56
kvalitet2 * Between (Combined)
Eksp_ VW Groups 1,872 1 1,872 1,974 V166
Within Groups 52163 BB 8443
Total 54 035 56
bvalitet3 * Between (Combined)
Eksp VW Groups 012 1 012 010 821
Within Groups 69 496 55 1,264
Total 69,509 56
Tnldmng‘l Between (Combined) 5232 1 5232 1608 210
Groups
Eksp VW Within Groups 76,330 e 1388
Total 78,561 56
?nldnmgz Between (Combined) 1039 1 1039 531 449
Groups
Eksp VW Within Groups g8 330 ) 1788
Total 99 368 56
imldnmgS Between (Combined) 463 1 463 305 533
Groups
Eksp VW Within Groups 84374 55 1534
Total a4 842 56
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ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
kvalitet1 * Between (Combined)
Eksp VW Groups 237 1 23T 292 haz
Within Groups 34 963 43 813
Total 35,200 44
kvalitet2 * Between (Combined)
Eksp VW Groups 058 1 054 060 808
Within Groups 42 741 43 g4
Total 42 800 44
kvalitet3 * Between (Combined)
Eksp VW | Groups 726 1 T26 623 434
Within Groups 50,074 43 1,165
Total 50,800 44
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ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
kvalitett Between (Combined) 7 384 1 7 384 7 499 008
Eksp_Spo Groups
rt Within Groups 53,170 54 985
Tatal 60,554 55
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Anovatabell fra kap. 4.3 Modererende effekt av hgy involvering: Funksjonell-basert fit

ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
valitett Between (Combined) 6,922 1 § 122 7190 010
Eksp_Spo Groups
rt1 Within Groups 44 248 51 879
Total 51,170 52
lvalitetz Between (Combined) 4719 1 4719 4872 032
Eksp_Spo Groups
rt Within Groups 49 395 51 969
Total 54 113 52
kvalitet3® Between (Combined) 2 292 1 2 292 2 400 127
Eksp_Spo Groups
rt1 Within Groups 48 589 a1 855
Total 50,981 52
Tnldmnm Between (Combined) 262 1 263 224 F28
Groups
Eksp_Spo Within Groups 60,038 51 1177
1 Total 60,302 52
PnldmngE Between (Combined) 000 1 000 000 993
Groups
Eksp_Spo Within Groups 71,698 1 1,408
1 Total 71,698 52
EmldmngS Between (Combined) 308 1 308 275 §a7
Groups
Eksp_Spo Within Groups B9 617 1 1,365
1 Total £9,925 52
image1 Between (Combined) 128 1 128 090 765
Eksp_Spo Groups
r1 Within Groups 72 551 a1 1,423
Total 72679 52
image2 Between (Combined) 374 1 374 210 548
Eksp_Spo Groups
rt Within Groups a0 758 51 1,780
Total 91,132 52
image?3 Between (Combined) 5130 1 5180 3151 082
Eksp_Spo Groups
rt1 Within Groups 83,839 51 1,644
Total 89,018 52
imaged4 * Between (Combined) 6.090 1 £.090 5370 025
Eksp_Spo Groups
rt1 Within Groups 57,835 1 1,134
Total £3,925 52
image5* Between (Combined) 293 1 293 152 FO8
Eksp_Spo Groups
rt1 Within Groups 74 796 51 1,467
Total 75,0149 52
imaget Between (Combined) 795 1 795 517 475
Eksp_Spo Groups
rt1 Within Groups 78 4580 51 1,638
Total 78 245 52
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Anovatabell fra kap. 4.3 Modererende effekt av lav involvering: Lav grad av fit

ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F 3ig.
kvalitet? * Between (Combined) 1963 1 1962 1244 270
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 74,160 47 1,678
Total 76122 43
kvalitet2 *  Between (Combined)
Eksp_Kims Groups 3344 1 3344 2075 156
Within Groups 75,758 47 1,612
Total 79102 43
kvalitet3 * Between (Combined) 1802 1 1802 1357 250
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 62402 47 1,328
Total 64,204 48
holdning1* Between (Combined) 8 350 1 2350 5 904 026
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 74,180 47 1,678
Total 82531 43
holdning2 * Between (Combined) 10.093 1 10.093 5092 020
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 094 438 47 2,009
Total 104,531 43
holdning3 * Between (Combined) 11718 1 11718 5757 020
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 95,670 47 2,036
Total 107,388 43
imagel” ~Between (Combined)l 49 51g 1| 19018| 22482 000
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 39758 47 846
Total RBTTE 43
imagez * Between (Combined) 10,293 1 10.393 £ 092 011
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 69,852 47 1,486
Total 80,245 43
image3”  Between (Combined)l 4, 457 1| 14427| 10625 002
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 63,818 47 1,358
Total 78,245 43
imaged*  Between  (Combined)| 45557 1| 13507| 15,058 000
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 42 167 47 8a7
Total B5.673 43
images * Between (Combined) 198 1 198 102 750
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 90,781 47 1,932
Total 90,980 43
imageg * Between (Combined) 11124 1 11124 4529 0a7
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 113,938 47 2424
Total 125,061 43
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Anovatabell fra kap. 4.3 Modererende effekt av hgy involvering: Lav grad av fit

ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
kvalitet1*  Between (Combined) 435 1 485 264 §10
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 80,928 44 1,839
Total 81,413 45
kvalitet2 *  Between (Combined) 467 1 4R7 248 621
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 82772 44 1,881
Total 83,239 45
kvalitet2*  Between (Combined) 351 1 351 208 651
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 74 366 44 1,690
Total 74717 45
holdning1* Between (Combined) 021 1 021 ong 924
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 99,197 44 2254
Total 99 217 45
holdning2 * Between (Combined) 008 1 008 002 053
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 104,600 44 2377
Total 104,609 45
holdning3 * Between (Combined) 011 1 011 004 a50
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 118,641 44 2,719
Total 119 652 45
image1*  Between (Combined) 17 630 1 17 620 12 206 001
Eksp_Kims Groups ' ' ! '
Within Groups 63,088 44 1434
Total 80,717 45
image2*  Between (Combined) 1781 1 1781 705 378
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 98,5389 44 2241
Total 100,370 45
image3 * Between (Combined) 1977 1 1977 919 343
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 94 632 44 2,151
Total 96,609 45
image4*  Between (Combined) 11328 1 1328 045 336
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 61,825 44 1,405
Total 63,152 45
images * Between (Combined) 12726 1 12726 4218 046
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 132,752 44 3,017
Total 145 478 45
imaget6 * Between (Combined) 382 1 182 136 714
Eksp_Kims Groups ' ' ' '
Within Groups 124 074 44 2820
Total 124 457 45
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Anovatabell fra kap. 4.4 Eksperimengrupper hgy vs. lav involvering: Image-basert fit

ANOVA Table®
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
kualllteﬂ Between (Combined) 2 39 1 2 {59 2 525 119
split Groups
Within Groups 45978 4F 1,065
Total 51,667 47
kvalitet2 * Between (Combined) 939 1 939 815 971
split Groups ' ' ' '
Within Groups 52,4978 46 1,152
Total 53,917 47
kvalitetd * Between (Combined) 939 1 939 739 307
split Groups ' ' ' '
Within Groups 58,978 46 1,282
Total 58,917 47
holdning1* Between (Combined) 6.613 1 B E13 4073 049
split Groups ' ' ' '
Within Groups 74 700 46 1,624
Total 81,313 47
holdningZ * Between (Combined) 4356 1 4356 2 186 146
split Groups ' ' ' '
Within Groups 91 644 46 1,992
Total 9G,000 47
holdning3 * Between (Combined) 3 901 1 3904 D 445 195
split Groups ' ' ' '
Within Groups 73411 4G 1,596
Total 77,313 47
image1* Between (Combined) 939 1 939 1071 306
split Groups ' ' ' '
Within Groups 40,311 45 876
Total 41,250 47
image2 * Between (Combined) 1422 1 1429 045 335
split Groups ' ' ' '
Within Groups 69 244 46 1,505
Total 70,667 47
image3* Between (Combined) 8 235 1 g 235 4357 0432
split Groups ' ' ' '
Within Groups 86,744 46 1,886
Total 94,979 47
imaged4 * Between (Combined) 1168 1 1168 074 341
split Groups ' ' ' '
Within Groups 58,144 46 1,264
Total 59,313 47
images * Between (Combined) 1335 1 1335 083 397
split Groups ' ' ' '
Within Groups 62478 46 1,358
Total 63,813 47
imageg * Between (Combined) 672 1 672 281 540
split Groups ' ' ' '
Within Groups 81,244 4F 1,766
Total 81,917 47
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Anovatabell fra kap. 4.4 Eksperimengrupper hgy vs. lav involvering:Funksjonell-basert fit

ANOVA Table®
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
kvalitet1 * Between (Combined)
split Groups 018 1 018 021 B85
Within Groups 44 092 53 832
Total 44 1049 54
kvalitet2 * Between (Combined) 792 1 792 719 400
split Groups ' ' ' '
Within Groups 53,206 53 1,004
Total 53,927 a4
kvaliteta * Between (Combined) 2 034 1 2 084 1858 179
split Groups ' ' ' '
Within Groups 59 443 53 1,122
Total 61,527 54
holdning1* Between (Combined)
Spiit Groups 507 1 507 373 hd4
Within Groups 72,038 53 1,359
Total 72545 54
holdning2 * Between (Combined) 4054 1 4054 5 877 096
split Groups ' ' ' '
Within Groups T4 674 53 1,409
Total 78,727 54
holdning3 * Between (Combined)
spiit Groups 2089 1 2099 1,494 22T
Within Groups T4 447 53 1,405
Total 76,545 54
image1* Between (Combined) 6 495 1 5 495 5 657 071
split Groups ' ' ' '
Within Groups 60,850 53 1,148
Total 67,345 54
imagez * Between (Combined)
split Groups 347 1 347 282 588
Within Groups G5,2849 53 1,232
Total 65,636 54
image3 * Between (Combined) 5 572 1 5672 4472 040
split Groups ' ' ' '
Within Groups 67,964 53 1,282
Total 73,636 a4
imaged * Between (Combined) 10,954 1 10,054 g 278 004
split Groups ' ' ' '
Within Groups 62573 53 1,181
Total 73,527 54
imageb * Between (Combined) 4438 1 4439 3 444 069
split Groups ' ' ' '
Within Groups 68,362 53 1,280
Total 72,800 54
imaget * Between (Combined) 1918 1 1918 1601 711
split Groups ' ' ' '
Within Groups 63,464 53 1,197
Total 65,382 54
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Anovatabell fra kap. 4.4 Eksperimengrupper hgy vs. lav involvering:Lav grad av fit

ANOVA Table®
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
kvalitet1 * Between (Combined) 183 1 283 490 488
split Groups ' ' ' '
Within Groups 30,495 39 7az
Total 30,878 40
Pwa.htet.? Between (Combined) 1048 1 1048 992 325
split Groups
Within Groups 41,196 39 1,056
Total 42 244 40
kvalitet3 * Between (Combined) 447 1 442 514 473
split Groups ' ' ' '
Within Groups 33,510 39 85848
Total 33,851 40
haldning1 * Between (Combined) 6.316 1 6 316 3937 054
split Groups ' ' ' '
Within Groups 62562 39 1,604
Total 68,878 40
haoldning2 * Between (Combined) 7988 1 7 088 5 290 027
split Groups ' ' ' '
Within Groups 53,890 39 1,510
Total 66,878 40
holdning3 * Between (Combined) 10.490 1 10,430 5 411 025
split Groups ' ' ' '
Within Groups 75,608 39 1,839
Total 86,098 40
image1* Between (Combined) 000 1 000 000 990
split Groups ' ' ' '
Within Groups 57,512 39 1,475
Total 57,512 40
imagez2 * Between (Combined) 2824 1 7894 2 080 156
split Groups ' ' ' '
Within Groups 2737 39 1,352
Total 55,561 40
image3* Between (Combined) 4575 1 4575 9977 078
split Groups ' ' ' '
Within Groups 54 450 39 1,396
Total 59024 40
imaged * Between (Combined) 5 147 1 5147 4307 045
split Groups ' ' ' '
Within Groups 46 658 39 1,196
Total 51,805 40
imageh * Between (Combined) 14587 1 14587 5287 026
split Groups ' ' ' '
Within Groups 105,608 39 2708
Total 120,195 40
imagetG * Between (Combined) 6083 1 F 028 3308 073
split Groups ' ' ' '
Within Groups 69 864 39 1,791
Total 75,951 40
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