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Executive summary

Through the years sport sponsorship has gone from being an addition to regular promotion tools to
be perceived as a promotion tool you can build your company’s marketing activities around. Mar-
keters are becoming more and more familiar with sponsorship concepts and therefore they are using
it on a more regularly basis. With this in mind, I decided to explore the opportunities a sponsorship

gives companies and how these companies are taking advantage of this.

Research shows that sponsorship spending’s has increased with over 20% trough the last couple of
years, and combined with the fact that the directors of the companies are demanding results from
the spending, the whole industry has become more professional. Even though it all has become
more professional, my research still shows, that companies are using their sponsorship completely
different from one another. Some companies are using it as a foundation for all their marketing ac-

tivities, and some are using it primarily as a strategic advantage from their competitors.

Through theory of the subject, image transfer should be one of the primary reasons companies are
using sponsorships, but practical terms is a different story. Companies’ still seeks to take advantage
from an eventual image transfer, but this thesis shows that this transfer is not the main reason for
companies in sponsorships. Increasing brandawareness together with hospitality & networking and

for strategic advantages, those are the main reasons companies in this thesis are using sponsorships.

Although sponsorship has grown over the last couple of years and there are many positives from
this, companies in sponsorship are still experiencing lots of challenges. Measuring the effects of a
sponsorship can be difficult and troublesome, and all the interviewed experts confirmed having
problems with this. It is possible to measure on isolated objects, but as a whole it is difficult. Fur-
thermore, depending on the situation and circumstances, sponsorship sometimes isn’t enough for a

company to clearly get their message out to the entire target group.

Sponsorship is understandably getting more and more popular for companies to use, but it requires
a clear list of goals and the right execution for optimal use. Before sponsorship can get completely

effective, the effectiveness of the measurement has to get better.



Indholdsfortegnelse

1 Figurer 0g taDEller .....uuuiiiciineiiicinrniicssssnniccsssssicssssassecsssssssesssssssasssssasssssssssssssssssssssssssasssssssassssssss 2
2 INAIEANING aeciiiiirreriiciirnricssssnniecssssseessssassessssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssnans 3
2.1 IMIOBIVALION Lttt ettt ettt et e b e bt e bt e bt et e bt e s bt e bt et e b e e bt e bt e nbeenb e e bt e beenbeens 3
2.2 Problemidentifikation/Problemstilling ..........ccceeviuiiiiiiiiiiieie ettt ettt st 4

22,1 AVBEASSPOTGSIAL ...ttt ettt eaeaen 5
2.3 TOIT ettt ettt ettt ettt et e bbbt ettt et e bt e bbbt bt e bt e eh e bt e bt e b e e bt e bt e s bt e nb e e bt enbeenteens 6
S 11111 B PSSR 7
2.5 FOTIMAL .ttt e b e bbbt e h e b e bt e bbb e e bt e bt e sheenb e e b e beenaeens 7
B N & v ) 0] 1111 PSSRSO 7
B 1 (4 15] < 5 U 1O OSSPSR 8
T 0 (o o) 0 - 1 USROS 9
2.9 VIdENSKADSIEOTT .. ..eeutiiiiiiiiiiicetcee ettt et ettt ettt ettt et ettt st 10
3 Redegorelse for sponsorater samt kommunikations- og forbrugeradferdsteori ................ 11
3.1 PrOMIOTION IIX ttiuttiitiiiieeite ettt ettt ettt sttt sat e sat e s et e s a e s bt e s be e sbe e she e sbtesatesbeesbeesbeesbeesbeesbeenbeebeenueens 11
3.2  Kommunikations- og forbrugeradfa@rdSteori.........cuuiiriiiriieiie e 13

32201 SOR .ottt ettt ne e 13

322 AIDA .ottt ettt ettt 14

3.2.3  ELM/ELAM MOAEILEN ...ttt ettt e aeeenaeen 14

3204 FCB MOAEIIEH ...ttt ettt ettt ettt nae e 16
TR B 0703 4 LYo <10 o PSSP 18

3.3.1  KOMMEIFCIOL SIFAIEI . .........oee ettt ettt et et e ettt e et e e aa e e e et e enteeeneeeneeens 19

32320 OS8R ettt ettt ea et ene e 40
T 0103 4 L1 o 1 USSP 42

I B 5 £ K7 10 = USSP PPPR 43

3.4.2  SPONSOFMATKCAEL ...ttt ettt ettt e et e et e et e e neeenaeen 44

3.4.3  Hvorfor indgdr virksomhederne i et Sponsorsamarbejde? ...................cccuvevevioieviiiaiiiiiiiiiaiineniens 45
T T 11 (RSOOSR SRRSO 49
4 Analyse af danske sSponsorater i Praksis .....ccccccceeiccscssnnecssssnnnecsssssssessssansscsssssssesssssssssssssassssssne 51
4.1 INEEOAUKLION ..ottt ettt ettt ettt ettt et sttt ettt sttt et sates 51

411 TPANSSKIIDOFIRG ...ttt ettt ettt e ettt e e e e s et e e s bt e eateeebeeeneeen 52
4.2 Gennemgang af Totalkredit og deres sponsorat af hdndboldlandsholdet .............cccccocininiiniinnnnnnne. 52
4.3 Gennemgang af Danske Bank og deres sponsorat af fodboldlandsholdet .............cccoeovieiiiiniiiiinnnn. 53
4.4 Gennemgang af Danske Spil (Oddset) og deres sponsorater generelt...........cocovvvvveeviieiieenceeniieeiee 54
5 Samlet analyse af de tre danske SPONSOTALEr ......ccccvveriecscrnricssssrniesssssaseesssssssscssssnssesssssssassssans 55
5.1 Hvorfor indtreeder virksomheder i sponsorater(Malsatninger og strate@i)?........ccceevvveereeeerceeeceeeneeene 56
TN A0 (<] TSV B 155 40 o) PSS TRPR 59
TN B T 1110 F: 3 o 1) [ (TSRS 62
54 AKVEring/ReEttiGREdET ... ..c..oiiiiiiiiieeie ettt et ettt et snte e e e e e neeennes 64
5.5  Effekten af €t SPONSOTAL........cciiiiiiiiiiiiieie ettt ettt st e st e e st e e beeesaae e steesnteesnseesnneeeneeennes 67
5.6 VI MATKEASTOTING ......eeiiiieiiieeee ettt et e st e et e et e et e e snteeenteeeaneeeneeennes 68
5.7 Sponsering som kommunikationskanal.............ccoociiiiiiiiiiiiiii e 69
6 KONKIUSION c.ccuuveiiiiiinniicnisraniecssssnniessssansecsssnssesssssssssssssasssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssasssssssssssssssnans 72
T PerSPeKUVEIiNgG...ccccveiierirreniecssssareessssaniecssssassesssssssesssssassessssssssssssssssesssssssssssssasssssssssssssssssassssssnans 75
BiDLIOGIafi c..cuuuveiiiiiirnniicninnnicnsssnnecssssnniessssansessssssssesssssssssssssssssssssssssesssssssssssssasssssssssssssssssasssssssassssssse 77
BilA@...ccocrueiiiiiirnniicnnnsnniicssssnniesssssnsecsssassessssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassesssssasssssssansssssse 81



1 Figurer og tabeller

Figur 1 - Media/marketing Spend 2012.........ccooiiiiiiiiiiieiieie ettt ettt 4
Figur 2 - Fra promotion til IMC ......cc.coiiiiiiiiiiiicee et 12
Figur 3 — PromOtION MIX ..c..ceiuiriiitieiieiienieeie sttt sttt ettt sb ettt sttt et saeebe et e bt enbeensenaeenee 12
Figur 4 - ELAM MOGEIIEN ..cueiiiiiiiiiiiiieieeeceeeee ettt sttt s 15
Figur 5 - FCB-MOAEIIEN ......coiiiiiiiieiiiiieieeeeee ettt sttt e 16
Figur 6 - FCB MOAEIIEN ..ottt sttt s 17
Figur 7 - Hvorfor benytter danske virksomheder sponsorater? ............coccovvevievienienerieneeneeienenn 19
Figur 8 - IMagEOVEITOISEl .......oouiiiiiiiiieiiee ettt 20
Figur 10 - Heiders balance treKant (POX) .......cveeeueerieeriieniieiienieenieesieeite e eieesireeaeessaeeseeseseesseenens 23
Figur 11 — Synlighedskendskab .............cocooiiiiiiiiii e 27
Figur 12 — SyNergiijulet ......cc.ooioiiiiiiieeee ettt 30
Figur 13 — NetvarksSmodellen.........cc.oiiiiiiiiiiiiie e 34
Figur 14 — InteraktionSmoOdellen ............coiiiiiiiiiiiiiiieeee e 39
Figur 15 - TIPI-MOAEIIEN ..ottt sttt et s 48
Figur 16 - Forbrugernes holdning til markedsforing 2012 .........c.ccocoeviiiiniiiiiiinieeeeeee 49
Figur 17 - IMC MiX MOGEL.....coueiiiiiiiiiiiieeeee ettt 50
Tabel 1 — LoyalitetStabel.......cc.eiiiiiiiiiieeiieeie ettt ettt ettt e et e e teesateenseeesseeneeas 24
Tabel 2 — Herzbergs to-Taktor tEOTT.....c.uieuiiriieiieiie ettt ettt ettt et seteeseesnseeneeas 29
Tabel 3 - Dyadiske paradigime ........c.oooiieiiiiiieiieiie ettt ettt et e e e eeeas 33



2 Indledning

2.1 Motivation

Med flere og flere produkter der bliver mere og mere ens, er det blevet svaert for forbrugerne at ad-
skille disse fra hinanden. Hvad enten det drejer sig om biler, bankforretninger, alkohol eller under-
holdning, s& har forbrugerne svart ved at se forskellen pa de enkelte produkter virksomhederne
tilbyder. Det betyder at virksomhederne ma vare kreative 1 deres markedsfering for at differentiere
sig fra konkurrenterne, og dermed na ud til forbrugerne med deres budskab. Det er ikke nok bare at
have en reklame i tv, en annonce i avisen og oprette en fanside pd Facebook. Der skal vare en dy-
bere mening med det virksomhederne foretager sig rent markedsferingsmeessigt, og samtidig for-
venter forbrugerne differentiering og underholdning, de forventer at blive involveret i udviklingen

af produkter og services (Abrahamsen, 2011).

Sportssponsering er én af de mange muligheder som virksomhederne kan benytte sig af for at nd ud
til forbrugerne. Ved at benytte sportssponsering nér virksomheden ud til forbrugeren pa en anden
mdde, end hvis de benytter sig af traditionelle reklameplatforme. Sammenspillet mellem virksom-
heden og den sponsorerede bliver vigtigere og vigtigere, jo sterre rolle sportssponsering far for den
enkelte virksomhed og jo sterre sponsorat der er tale om gkonomisk set. Man taler om, at der skal
opsta et “sponsoratmatch’, hvilket gor det tydeligt og relevant for slutbrugeren, hvorfor netop virk-
somheden og den sponsorerede har indgéet et samarbejde. Sponsoratet kan ogsé vare medvirkende
til intern motivation i1 virksomheden, der i sa fald kan gere sponsoratet mere vardifuldt, da medar-
bejderne pd denne méde bliver ambassaderer for sponsoratet og for selve virksomheden. Virksom-
heden far ydermere muligheden for at skabe tette relationer til deres samarbejdspartnere og den
sponsoreredes samarbejdspartnere, hvilket pd sigt vil medfere sterre muligheder for at nd ud til

slutbrugeren grundet den sterre bredde dette vil skabe.

I kampen om virksomhedernes sponsorkroner er der mange udbydere, sportsklubber, foreninger,
forbund, idratsudevere og mange flere, men virksomhederne bliver mere og mere selektive i deres
forseg pa at opna det optimale sponsorat. Gennem flere forelaesninger, og via betragtninger fra
sportsverdenen, har jeg oplevet, hvilken stor betydning sportssponsorater har for sportsklubberne og
de forskellige idreetsforbund, men ogsé for virksomhedernes markedsfering og kommunikation, og

hvordan et sponsorat kan danne platform for hele denne. Grundet dette oget fokus pa sponsorater og



betydningen af disse, finder jeg det meget interessant at udforske omrddet mere dybdegaende. Jeg
vil kigge pa, hvilke strategiske overvejelser virksomheder ber foretage sig, inden de indgér et spon-
sorat med en samarbejdspartner, hvilke strategiske og kommercielle muligheder virksomheden har i
lobet af sponsoratet, og hvordan kan disse mange muligheder udnyttes bedst. Ligeledes har det stor
betydning for, hvem virksomheden valger som samarbejdspartner, da det i sidste ende kraever to
parter at indga i et succesfuldt sponsorat, hvilket stetter op om virksomhedernes forseg pé at vere

selektive 1 beslutningsprocessen.

2.2 Problemidentifikation/Problemstilling

Anvendelsen af sponsorater som kommunikationsverktej og som del af en virksomheds samlede
markedsferingsaktiviteter, er ikke en ny trend inden for marketing, men udbredelsen og maden,
hvorpd virksomhederne anvender sponsorater har varet gennem en positiv udvikling de senere ar
(Lauritzen, 2013). Det betyder ogsa at flere og flere penge anvendes pa sponsering i forhold til det
samlede media/marketing spend. Som Figur 1 viser, sa blev 17% af det samlede media spend 1 2012
brugt pa sponsering, hvor det aret for kun var pa 14% (Glenstrup, 2012). Det er en stigning pa mere
end 20%, hvilket ma siges at vaere en betydelig foragelse, og det viser ogsé at sponsering er en
markedsferingsplatform der fér storre og sterre betydning for virksomhederne.

Hvor stor en del af det samlede

media/marketing spend bruges pa
sponsorering i 2012?

Pvrigt medie
spend
83%

Figur 1 - Media/marketing spend 2012
Kilde: (Glenstrup, 2012)

Nér der bruges flere penge pa sponsorater ma det ydermere betyde, at sponsering bliver mere pro-

fessionelt, og der kommer samtidig mere fokus herpa. Sikaldte direktersponsorater kan ikke leenge-



re accepteres 1 samme grad, da man fra bestyrelsens side af vil have mere fokus pa sponsoraternes
ROL

Afhandlingens overordnede mél er derfor at finde frem til, hvilke strategiske overvejelser en virk-
somhed ber foretage sig, inden denne indtraeder i et sponsorat, samt hvordan virksomhederne an-
vender sponsoratet som kommunikationsvarktej i deres evrige markedsferingsaktiviteter. Derfor

lyder problemstillingens hovedspergsmal:

Hvordan anvender en virksomhed sit sponsorat som kommunikationsverktoj, og hvilke strategi-

ske overvejelser er der i hele sponsorprocessen?

2.2.1 Arbejdsspergsmal
For bedst muligt at kunne give et fyldestgorende svar pa athandlingens hovedspergsmal, er det be-
hjelpeligt at opstille nogle arbejdsspergsmal. Disse arbejdsspergsmal skal kunne besvares, for et

fyldestgorende svar kan gives til afhandlingens hovedspergsmal.

Hvad er et sponsorat?
Dette helt grundleeggende spergsmaél skal gere laeseren klogere pa, hvad denne athandling omhand-
ler, og det skal danne den grundviden der skal bruges til at forsta athandlingen og dens problemstil-

ling.

Hvordan ser sponsormarkedet ud i dag?

For at kunne svare pd hovedspergsmaélet, er det vigtigt at danne sig et billede over det generelle
sponsormarkedet, og hvordan markedet ser ud i dag. Hvilke muligheder har virksomheden for at
indgé i et sponsorat, og hvilke andre akterer er der pad markedet. Her teenkes der primert pa, hvilke
andre virksomheder der kunne have interesse i at indgé i1 et sponsorat, men ogsa hvilke mulige
klubber/sportsudevere/forbund man kan sponsorere. Ydermere er det interessant at se pa den gko-
nomiske side af et sponsorat, og hvilke muligheder der er herfor. Her teenkes primert pa, hvordan
sponsormarkedet ser ud med henblik pa den kommercielle verdi en sponsorudbyder matte have,

eksempelvis er DBU’s kommercielle vardi markant sterre end verdien af en lokal seriefodbold-
klub.



Hvordan adskiller sponsering sig fra andre markedsforingsformer?

Sponsering adskiller sig pd mange omrader fra de traditionelle markedsferingsformer. Derfor er det
vigtigt at gennemgé fordele og ulemper ved sponsering kontra andre markedsferingsformer. Hvor-
for veelger virksomhederne at indga sponsoraftaler, og hvad giver det dem af muligheder og udfor-
dringer. Her vil det ogsa vare muligt at se pa, hvilken udvikling der har varet inden for sponsor-
genren, og hvordan genren har @ndret sig gennem de sidste mange &r. Badde Sponsor og Udbyder er
blevet mere professionelle, og den umiddelbare holdning er, jf. eksperterne, at sékaldte direktor-

sponsorater bliver mere og mere udfaset.

Hvordan opnas et udbytterigt sponsorat?

Naér en virksomhed indgar et sponsorat, sa er det overordnede formél naturligvis at opna ’value for
money’ og fi opfyldt de mélsatninger der er sat, inden virksomheden indgik sponsoratet. Hvordan
virksomheden opnér fuldt udbytte af deres sponsorat, er en betydningsfuld parameter i labet af hele
processen lebende op til indgaelsen af sponsoratet, men mere vigtig er perioden, hvori sponsoratet
er aktivt. Det er her virksomheden skal eksekvere den planlagte strategi for sponsoratet og mélsaet-
ningerne skal opfyldes. Lobende og efterfolgende kan der sd méles pd sponsoratets effektivitet og
effekt.

2.3 Teori
Til besvarelse af athandlingens problemstilling vil der indgé teori inden for generel marketing-
kommunikation og sponsering, og der vil vaere en empirisk undersegelse af problemstillingen gen-

nem flere dybdegéende interviews med eksperter indenfor sponsering og marketing.

Teoriafsnittet har til opgave at danne grundlag for den empiriske undersegelse, og hvordan denne
skal foretages, og hvad der méitte vere relevant at i belyst. Ydermere vil den empiriske underso-
gelse blive foretaget med henblik pa at kunne svare pé problemstillingens hovedspergsmal. Derfor
vil jeg afslutningsvis undersoge, hvorledes teori og praksis hanger sammen, og dette skal i sidste
ende danne grundlag for svaret pa athandlingens hovedspergsmél. Baggrunden for teorien vil
komme fra forskellige videnskabelige artikler samt beger omhandlende sponsering og generel mar-
ketingkommunikation. Udover teori omhandlende sponsorater, vil der ogsd blive gennemgaet net-
vaerksteori, da de netvaerk der métte blive skabt gennem sponsorater har stor betydning for, hvorfor
selve sponsoraftalen bliver indgaet. Dertil vil blive gennemgéet flere relevante modeller, der kan

have indflydelse pa et sponsorat og effektiviteten af det, og hvordan man bedst muligt udnytter det-



te. Blandt modeller der vil blive gennemgéet er effekthierarki-modellerne S-O-R og AIDA, FCB-
modellen samt ELM/ELAM-modellen.

2.4 Empiri

Interviewene vil blive lavet med sterre danske virksomheder, der hver isa@r har sponsorsamarbejde
med en storre sportsakter, og sa vil en enkelt konsulentvirksomhed indga i den empiriske underso-
gelse. Jeg vil interviewe relevante personer hos Danske Bank, grundet deres sponsorat af herre-
landsholdet i fodbold, hos Totalkredit, grundet deres sponsorat af herrelandsholdet i hdndbold, og sa
vil jeg interviewe relevante personer hos Danske Spil, grundet deres sponsorater generelt, da de er
meget aktive pa det danske sponsormarked. Til sidst vil jeg interviewe personer hos Promovator.
Promovator er en sponsorkonsulentvirksomhed, og de har derfor et stort kendskab til sponsormar-
kedet, og hvordan man radgiver virksomheder og foreninger strategisk i forbindelse med sponsora-
ter.

Ved hjzlp af den empiriske analyse, vil det veere muligt at samle teori og empiri, og efterfolgende,
om end ikke lave konklusioner, s kunne finde tendenser pa det danske sponsormarkedet, og hvilke

parametre der har den primere betydning for et succesfuldt sponsorat.

2.5 Formal

Afhandlingens formaél er, at jeg skal, ud fra ovenstdende teori- og empiritilgang, ende ud med at
kunne svare pé athandlingens problemstilling, og dermed kunne opstille en tjekliste til, hvilke typer
af beslutninger virksomheder, der fremover gerne vil ind pa sponsormarkedet, ber tage. Hvordan
skal disse virksomheder agere, og hvilke fordele kan man drage nytte af gennem et sponsorat kontra
andre markedsferingsformer. Hele aktiveringen af sponsoratet, og hvordan dette udnyttes, vil ogsa
blive diskuteret. Dertil vil der vare en diskussion og en perspektivering omkring emnet for at se,
hvordan teori og praksis haenger sammen, og om man kan tilfeje eller nuancere teorien inden for
omrddet. Da det er en platform i udvikling og en platform hvorpa der kommer mere og mere fokus,
og hvor rammerne for sponsering bliver mere professionelle, blandt andet grundet ekonomiske ar-
sager, ville det vere interessant at se pa, hvordan fremtidens sponsoraftaler skal se ud, og hvilke
muligheder der er med disse. Det er samtidig en markedsferingsplatform der sjeldent har haft

samme prioritet som TV og radio, hvorfor det gor det ekstra interessant at belyse yderligere.

2.6 Afgraensning
Der findes mange forskellige former for sponsering. Programsponsering, eventsponsering, social-

sponsering, sportssponsering og mange andre. I denne afhandling vil der udelukkende vere fokus



pa sportssponsering, og de muligheder og udfordringer der er ved dette for en virksomhed. Jeg har
valgt sportssponsering, da det er den type sponsering der uden sammenligning er storst fokus pé,
blandt andet fra TV og andre medier, og sa er det i sportssponsering der er flest penge involveret.
Mere end % af de samlede sponsorbudgetter bliver anvendt pd sportssponsering (Se bilag 12)
(Glenstrup, 2012) og det er samtidig et meget belyst sponseringsomrade. Derudover vil der primeert
vaere fokus pd sponsorater mellem en virksomhed og en professionel sportsakter og ikke sponsora-
ter mellem mindre breddeidretsklubber og virksomheder. Ved en professionel sportsakter tenkes
der eksempelvis pA DBU, DHF og FC Kebenhavn. Derudover er det ogsé primert danske sponsora-

ter der kigges pa, og dermed ogsé det danske sponsormarkedet.

Alle virksomheder der bliver naevnt i athandlingen, er kommercielle virksomheder der alle har det
mal, at skabe det mest profitable sponsorat og det storste ROI. Der vil altsd ikke blive set nermere

pa non-profit virksomheder, da dette ikke er interessant for denne athandling.

Der er mange aspekter af et sportssponsorat, strategisk, juridisk, ekonomisk, etc. Det juridiske
aspekt vil ikke blive berert i denne athandling, da det ikke ligger inden for problemstillingens ho-
vedspergsmal og derfor ikke er aktuelt. @konomisk ville det vere oplagt at kigge pa ROI og samti-
dig lave en effektmaling af sponsoratet. Jeg vil kort komme ind pé disse i forbindelse med gennem-

gangen af ekspertinterviewene, men det er ikke omrader jeg ellers vil uddybe yderligere.

2.7 Kildekritik

Da der primaert vil blive brugt teori fra videnskabelige artikler, og beger fra respekterede forfattere
inden for omréddet sponsorater og generel marketingkommunikation, er der ingen grund til at sa
tvivl om deres kendskab til og viden pa omradet. Jeg vil dog hele afthandlingen igennem vere kri-
tisk over for det materiale jeg anvender, s& indholdet gennem hele afthandlingen opnar en s& hgj
validitets- og reliabilitetsgrad som overhoved mulig. Det er vigtigt ogsé at have samme tilgang til
de interviewede personer, hvilket skal forstd siledes, at man gerne mé forvente en vis viden fra ek-
sperternes side af, nar store dele af den empiriske undersegelse netop bliver fremsat pa baggrund af
deres viden. Ydermere antages det, at de interviewede personer har denne erfaring og det kendskab
indenfor omradet sponsorater, da de arbejder i virksomheder der i mange ar har haft med sponsora-
ter at gore, og de alle sammen har veret inde over deres pageldende virksomheds sponsoraktivite-

ter.



2.8 Ordforklaring

Folgende afsnit er en liste over ord jeg vil anvende lebende i1 athandlingen, og ord som jeg synes
skal forklares yderligere for at forstd meningen med dem.

Sponsor:

En sponsor kan vere en enkeltperson, men det er som oftest en virksomhed der ensker, via finan-
sielle ydelser, at kebe sig til kommercielle rettigheder, og dermed opnd synlighed for deres virk-
somhed/produkt den vej. I denne afhandling vil *Sponsor’ blive brugt jevnligt som synonym for
’den sponserende virksomhed’, og det vil dermed vere helt overordnet. Hvis der er tale om en spe-
cifik virksomhed, sa vil denne virksomheds navn blive anvendt.

Udbyder:

En udbyder er en udever, sportsklub, et forbund eller lignende, der er indehaver af de kommercielle
rettigheder der szlges til Sponsor. Som det er tilfeldet med ’Sponsor’, vil ogsd *Udbyder’ blive
brugt jevnligt som synonym for ’den sponserede sportsklub/udever/forbund’, og det vil dermed
vaere helt overordnet. Hvis der er tale om en specifik sportsklub/udever/forbund, sa vil denne blive
navnt ved navn.

Sponsormatch:

I sponsorverdenen taler man om et sponsormatch eller et sponsorfit. Ved dette forstds den sammen-
hang der méitte veere mellem Sponsor og Udbyder. Der kan bide vare tale om et godt og et darligt
match, men man ensker naturligvis et s godt match som muligt parterne imellem, s& det er nemt
for malgruppen at se sammenhangen mellem disse.

Aktivering:

Dette er de aktiviteter Sponsor, for egen regning, benytter sig af i forbindelse med sponsoratet, og
det er de rettigheder de matte have kobt.

Hospitality:

Hospitality er Sponsors mulighed for at give sine kunder eller samarbejdspartnere en oplevelse, de
ellers ville have haft svert ved at f4. Hospitality er kundearrangementer der sker i forbindelse med
Udbyders kampe eller treningssamlinger, og det giver Sponsor mulighed for at medes med kunder
og samarbejdspartnere i et uformelt miljo.

Direktorsponsorat:

Et direktersponsorat er et populert anvendt slangord, der beskriver et sponsorat indgdet primaert

efter direkterens interesser og ikke firmaets.



2.9 Videnskabsteori

I dette afsnit vil jeg veelge at diskutere det videnskabsteoretiske stasted, der danner rammen for,
hvordan specialets genstandsfelt vil blive underseggt. Udvalgelsen sker pd baggrund af videnskabs-
teoretiske tilgange, hvorved den tilgang der passer bedst i forhold til athandlingens emne, forméal og
undertegnedes overbevisning velges.

Som udgangspunkt har jeg en pragmatisk tilgang til virkeligheden, og dermed har jeg ogséd en
pragmatisk tilgang til, hvordan virksomheder bedst muligt anvender deres sponsorat som kommu-
nikationskanal. Da jeg gennem fortolkning og kvalitative metoder vil finde frem til, hvordan virk-
somheder udnytter deres sponsorat bedst muligt, er det relevant at inddrage den hermeneutiske me-
tode. Hermeneutik tager udgangspunkt i netop fortolkning og kvalitative metoder, og dette er rele-
vant ndr formalet er, at indhente viden ved hjelp af fortolkning af ekspertinterviews og interviews
med centrale medarbejdere 1 sponserende virksomheder. Ydermere forteeller hermeneutikken, at
man ikke kan eller skal ga efter lovmassigheder, men i stedet for mé& hindtere den konkrete situati-
on (Olsen & Pedersen, 2003). Dette kan overferes til sponsorater, hvor man som sponserende virk-
somhed ofte m4 antage den konkrete situation, i stedet for slavisk at folge en drejebog for, hvordan

man skal eksekvere et sponsorat.

Der findes flere hermeneutiske tilgange. Felles for den traditionelle, metodiske og filosofiske her-
meneutik er princippet om den hermeneutiske cirkel, som betegner den vekselvirkning der foregér
mellem del og helhed. Delene kan kun forstds, hvis helheden inddrages, og omvendt kan helheden
kun forstds i kraft af de enkelte dele (Olsen & Fuglsang, 2005). Delene ved sponsorater, malsatnin-
ger, aktivering, effektmaling og lignende, kan saledes ikke forstds alene uden at inddrage kontek-
sten.

Den filosofiske hermeneutik er et opger med tanken om, at metode garanterer sand viden og tek-
nikken bestédr derfor af abenhed, evne til at stille spergsmal og satte fordomme pa spil ved hjzlp af

diverse kvalitative analyser (Olsen & Fuglsang, 2005).
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3 Redegorelse for sponsorater samt kommunikations- og forbruger-

adfzerdsteori

Jeg vil 1 det kommende afsnit se ne@rmere pé relevant sponsorteori, og relevant teori inden anden

kommunikationsteori og teori for forbrugeradferd.

3.1 Promotion mix

Inden for markedsforing bliver der ofte anvendt mange forskellige redskaber til, hvordan man fér
oget kendskabet til virksomheden og dens produkter pa den bedst mulige méde. Ved at udnytte alle
tenkelige muligheder pa at oge kendskabet til virksomhedens produkter, anvender man elementer
fra promotion mixet. Hvis der derudover skabes en synergi mellem de anvendte promotionsmulig-
heder, udnytter virksomheden en integreret marketing kommunikation (IMC). Dette betyder, at en
virksomhed samler og koordinerer alle dens marketingkanaler og aktiviteter i én klar og konsekvent
besked til kunderne, omkring deres organisation og deres produkter (Pickton & Broderick, 2005).
IMC vil jeg ga mere i dybden med senere i athandlingen i afsnit 3.5.

Nedenstaende Figur 2 viser i store trek, hvilke faser der er fra en virksomhed anvender promotions
til, at de skaber en synergieffekt via IMC. Nér en virksomhed anvender promotions som en del af
deres markedsferingsaktiviteter, bliver de pdgaeldende promotions ogsa en del af den kommunikati-
onsproces der foregar mellem virksomheden og forbrugerne. Hvilke typer promotions der er tale
om, og hvordan virksomheden anvender disse, kan vere meget forskellig. Det er ogsa af betydning,
hvilken branche virksomheden befinder sig i, hvilke mal virksomheden har og de regulativer den
matte veere underlagt. Promotion mixet reprasenterer det sat af vaerktojer og redskaber der udger
en promotion, og det er her virksomhedens muligheder for at kommunikere med forbrugerne ligger.
Hvert promotion redskab har sine fordele og ulemper, og det er derfor vigtigt at have virksomhe-
dens overordnede mél samt kampagnemal for gje, inden valget af promotions tages. Er det oget
brandawareness, oget salg eller er det en helt ny malgruppe virksomheden har fokus p4, sa har det
stor betydning for valget af promotion. Dertil findes IMC som er et styringsvarktej der koordinerer
alle vaerktejerne, s& man opnar denne enskede synergieffekt, hvilket gerne skulle medfere, at for-

brugeren oplever en konsekvent og konsistent markedsfering fra virksomheden.
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Promotion Promotion mix MC
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Figur 2 - Fra promotion til IMC
Kilde: Egen tilvirkning

Promotion mixet bestar af flere elementer, hvorpd man kan skabe opmerksomhed omkring virk-
somhedens produkter, virksomheden i sig selv og skabe kontakten til kunderne. I Figur 3 ses hvilke
elementer der er tale om, men generelt tales der dog om fire hovedomrader i promotion mixet, nem-

lig reklame, salgspromotions, PR og personligt salg (Pickton & Broderick, 2005).

=

Figur 3 — Promotion mix, egen tilvirkning
Nogleelementer af promotion mix’et

Der findes i promotion mixet mange muligheder for en virksomhed eller et brand, hvorpa den kan
kommunikere relevante budskaber. Jeg vil dog i denne athandling udelukkende have fokus pa spon-
sering og hvilke fordele, ulemper og muligheder der er herved. Dette betyder dog ikke, at virksom-
heder udelukkende kan, eller ikke kan, anvende sponsering som marketingredskab for at opna en
IMC, men at sponseringsmediet vil vaere det eneste der dybdegiende bliver gennemgéet af elemen-

terne fra promotion mixet.
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3.2 Kommunikations- og forbrugeradfaerdsteori

Jeg vil i dette afsnit komme ind pd modeller og dele af den kommunikations- og forbrugeradfaerds-
teori der er relevant for sponsorater, og maden hvorpa sponsorater anvendes og eksekveres. Klassi-
ske effekthierarkimodeller er grundleeggende for meget af den teori og de modeller der findes pa
omradet, og de bestar af tre faser, think-feel-do (de Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2013). Model-
lerne antager at en kebsproces er betinget af at tingene sker i en given raekkefolge. Ser man det ud
fra fernavnte think-feel-do, sa skal think-fasen vare indtruffet, for feel-fasen kan indtraeffe, for do-

fasen kan indtreeffe. De folgende modeller folger denne antagelse.

3.2.1 SOR

SOR-modellen giver et billede af, hvilke faktorer der har indflydelse, for, under og efter et givent
keb, og den giver dermed et overblik over kebsadferden for et enkelt individ eller en given maél-
gruppe.

S(timuli) - Her tenkes pa den pavirkning som individet eller malgruppen er udsat for, fra samfun-
dets side eller fra virksomheders side. I denne afhandling er det interessant at kigge pd, hvordan
Sponsor kan pévirke fans af den sponserede udbyder. Stimuli sker blandt andet gennem synlighed
via de kommercielle rettigheder, men aktivering er ogsd en interessant kilde til stimuli fra Sponsors
side. Ved hjlp af aktivering, har Sponsor mange muligheder for at f4 deres produkter associeret
med Udbyders image, og hvad Udbyder ellers matte have, der kunne vare interessant for Sponsor.
O(rganisme) > Dette er forbrugeren(Udbyders fans), og det er her denne teori er interessant for
Sponsor. For indgéelse af sponsoratet, har virksomheden med stor sandsynlighed et overblik over,
hvordan deres malgruppe ser ud. Hvilken socialklasse tilherer de, hvordan er deres personlige og
sociale forhold samt hvilke behov og kebsmotiver har de. Ud fra dette kendskab og disse oplysnin-
ger, kan virksomheden vurdere, hvilken Udbyders fanbase der opfylder ovenstdende bedst. Denne
model vil derfor sjeeldent vere effektiv, hvis enten forbrugerne ikke kan se sammenhangen mellem
Udbyder og Sponsor, eller hvis Sponsor ikke formér at aktivere sponsoratet, sa sponsoratet har be-
tydning for forbrugerne.

R(eaktion) > Reaktionen er den sidste af faserne, og det er i denne fase at selve kabsbeslutningen
foretages. Her vaelger forbrugeren om det modtagne stimuli skal resultere i et kb eller om stimuli
skal forkastes. Denne reaktion og adferd fra forbrugerne vil jeg komme ind pé senere, da en Spon-
sors tilstedevearelse bade kan have indflydelse pa et faktisk keb, men ogsé kan vare skyld i, at for-

brugerne ikke vil foretage et keob af det specifikke produkt. Her tenker jeg bland andet pa det hade-
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forhold der er mellem FC Kebenhavn og Brendby, og hvordan rygter gar pa at nogle fans af ek-

sempelvis Brendby ikke drikker Carlsberg, da de er sponsor for arvefjenderne.

3.2.2 AIDA

AIDA-teorien ligner SOR-teorien og er pd samme made en effekthierarkimodel, hvor forbrugeren
gennemgar flere faser for et eventuelt kob (de Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2013). Nedenstaende
er AIDA-teoriens fire faser.

Attention = Interest 2 Desire 2 Action

Modtageren eksponeres for sponsorens budskab, hvilket ikke er kompliceret, jf. ELAM 1 efterfol-
gende afsnit. Denne opmarksomhed skal fremkalde en interesse, hvilket er nemmere for netop et
sponsorat, da sponsering henvender sig til en involveret og passioneret malgruppe via et brand. In-
teressen skal give modtageren et enske om at erhverve sig produktet og yderligere fremkalde selve

kebshandlingen.

SOR- og AIDA-teorierne er begge meget overfladiske teorier, men de skaber et godt overblik for
virksomheder, der ensker at indgd i sponsorater, om, hvordan planlegningsprocessen er, nar man
som virksomhed ensker at markedsfore sig via et sponsorat. Jeg vil i de kommende afsnit gennemga

modeller der mere detaljeret beskriver, hvordan sponsorater benyttes, og hvilke tiltag der ligger bag.

3.2.3 ELM/ELAM modellen

Elaboration Likelihood model (ELM) er en dobbelt-proces-teori om, hvordan holdninger dannes og
@ndres, og modellem blev udviklet af Richard E. Petty og John Cacioppo i starten af 1980’erne
(Cacioppo & Petty, 1984). Da ELM modellen primert anvendes indenfor psykologien, videreudvik-
lede Flemming Hansen og Lotte Yssing Hansen i 2001 modellen, se Figur 4, sd den ogsé kunne

anvendes i et markedsferingsperspektiv.
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Figur 4 - ELAM modellen
Kilde: (Rasmussen, 2001)

En af sponsoratets helt store styrker bliver ofte betragtet som varende den mide, hvorpa man ram-
mer en relevant malgruppe i en relevant kontekst (Lagae, 2005), eksempelvis Oddsets sponsorater
af diverse superligaklubber. ELAM modellen er derfor interessant at have med i denne athandling,
da den tager hejde for den proces som modtageren, i dette tilfelde fansene, gennemgar nir ved-
kommende bliver eksponeret for sponsorens budskab. Modellen bestar af to veje modtageren kan
vaelge at tage, efter vedkommende er blevet eksponeret for budskabet, den centrale rute eller den
perifere rute.

Modellens vigtigste variable er involvering og engagement, dvs. hvor meget en person er villig og 1
stand til at teenke over det anbefalede brand eller produkt. Udarbejdelsen indebzarer kognitive pro-
cesser sdsom evaluering, genkendelse og bedemmelse. Ved en hej udarbejdelse tager modtageren
den centrale rute, hvor den perifere rute sandsynligvis er som folge af en lav udarbejdelse. Den rati-
onelle overtalelse af de kognitive bearbejdelser hos modtageren forekommer i den centrale rute,
hvor der i den perifere rute primart er fokus pa de mere affektive og emotionelle virkemidler, da
involveringen i produktet kan veere meget forskellig. En attitudeaendring i den centrale rute vil have
bedre og lengere virkning end i den perifere rute ifelge modellen. ELAM Modellen har fokus pé
sponsorens produkt og modtagerens involveringsforhold til dette. Det er her sponseringens primare
styrker kommer til sin ret, da modtagerens involvering i selve brandet eller produktet er relevant for

effekten (O’Keeffe & Zawadzka, 2011).
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Da det affektive og emotionelle aspekt er en stor del af et sportssponsorat, og hvor effektivt sponso-
ratet kan vere, vil sport hovedsageligt veere en del af den perifere rute. Ved den perifere rute vurde-
res mediets, produktets eller brandets budskab overfladisk og ikke dybere som i1 den centrale rute,
og det stemmer overens med sportssponseringens korte budskaber pa trgjer, bander og lignende,
hvor der oftest maksimalt er plads til et slogan eller et logo. Ydermere har det stor betydning for
sponsoratets effektivitet og valg af rute, hvor engageret og loyale fansene er overfor Udbyder

(O’Keeffe & Zawadzka, 2011).

3.24 FCB modellen

Richard Vaughn presenterede i 1980 FCB-modellen, opkaldt efter Foote, Cone og Belding, som
var de forste der anvendte modellen (Ratchford, 1987). Modellen bygger pd niveauet af involvering
fra forbrugerens side samt det affektive/kognitive niveau i en kebsbeslutning, hvilket ifelge Foote,
Cone og Belding betyder, at der er fire typer af kebsbeslutning, se Figur 5 og Figur 6. Nedenstdende
figurer er grundleggende de samme, men Figur 5 giver en forklaring pa, hvilke typer af produkter
der kunne ligge i hvilke kvadranter, overordnet set, mens Figur 6 viser, hvordan markedsferingsfolk

via promotion mix’et skal pavirke kebsbeslutningen af disse produkter.

Think Feel
2. Kvadrant 1. Kvadrant
Vigtighed: Heoj Vigtighed: Hej
Hej (Ofte dyre varer’) (Ofte dyre "varer’)
involvering Rationel bes[utning Emotionel beslutning
Eksempel: Biler, Eksempel: Smykker
forsikringer
3. Kvadrant 4. Kvadrant
Vigtighed: Lav Vigtighed: Lav
Lav (Ofte billige ’varer’) | (Ofte billige ’varer’)
involvering Rationel beslutning Emotionel be'slt'ltning
Eksempel: Eksempel: Slik/Is
Vaskepulver

Figur 5 - FCB-modellen
Egen tilvirkning

Ikke alle elementer fra promotion mix’et har den samme virkning pé forbrugerne. Det betyder, af-
hangig af produktet, at kommunikation af vigtige informationer og pavirkning af felelserne i nogle

tilfeelde er vigtige og nedvendige for at fa eget salget, mens det i andre situationer kun er nedven-
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digt med begranset information til forbrugerne, for at fa en positiv pavirkning pa et salg. Formalet
med den indledende strategiplanlaegning, forud for en given kampagne, er at identificere oplysnin-
ger, folelser eller handling for et bestemt produkt, anvende et optimalt udsnit af elementer fra pro-

motion mix’et og sd udfere den udarbejdede strategi.

Nedenstaende Figur 6 er en skitse over, hvordan en anvendelse af de forskellige promotion elemen-
ter kunne se ud, alt efter den pagaldende situation, men man kan argumentere for, at figuren skulle
vaere anderledes opdelt. Dog er denne udgave udarbejdet med henblik pa, hvad de forskellige pro-
motions umiddelbart bedst egner sig til. Det er derfor ogsa helt bevidst, at ’sponsering’ ikke er en

del af figuren, da det kan diskuteres, hvor denne skal placeres i figuren.

Heaj
involvering

Lav
involvering

Figur 6 - FCB modellen
Kilde: Egen tilvirkning

Som naevnt tidligere, sa er der helt overordnet fire hovedomrider indenfor promotion mix’et. Her
ligger sponsering som et underomrade af reklame og PR. Det betyder, ifolge Figur 6, at sponsering
skal ligge 1 1. kvadrant. Underseggelser viser, hvordan passion og det emotionelle engagement fra
fansenes side af har stor betydning for virksomheder, nar de skal indga sponsorater. Jo sterre folel-
sesmassig tilknytning fansene har til Udbyder, jo sterre er chancen for, at disse fans vil fi tilknyt-
ning til sponsoren (Cameron, 2008). Ydermere kan et gget engagement fra Sponsor mod Udbyder,
@ndre den attitude fans matte have over for Sponsor. Dette understotter den ovenstdende betragt-

ning af, at sponsering vil placere sig i 1. kvadrant i Figur 6, men det kan ogsé betyde, at sponsering
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kan placeres 1 hvert kvadrant, hvorpd den sponserende virksomhed far mulighed for at pavirke feel-
aspektet hos forbrugeren. Hvis man ser hele situationen ud fra, hvilke typer af produkter der er i
hvert kvadrant, s kan sponsering netop ligge i hvert kvadrant. Eksempelvis kan nevnes TREFORs
sponsorat af KIF Kolding Kebenhavn. TREFOR vil som energiudbyder produktmaessigt ligge i 3.
kvadrant, men via sit sponsorat med KIF Kolding Kebenhavn kan de {4 fans af klubben til at velge
dem fremfor en konkurrent. Det samme kan n@vnes om Totalkredit og deres sponsorat af herre-
landsholdet 1 hdndbold. Man er som udgangspunkt meget involverende i boliglén, og hvor disse
skal optages, men det er samtidig ogsé et produkt, hvor du som kunde har en rationel tilgang. Der-

for vil Totalkredit produktmeessigt ligge i 2. kvadrant.

3.3 Sponsorteori

Hvordan virksomheder handterer og udnytter et sponsorat, og hvilke muligheder et sponsorat giver,
bide ekonomisk, men ogsd kommunikativt, er nogle af de overordnede omrider jeg vil besvare i
denne afhandling. Der er dog helt generelle malsetninger forbundet med et sponsorat, men her er
det vigtigt at skelne mellem en kommerciel strategi for sponsoratet eller en CSR(corporate social
responsability) strategi (Ferrand, Torrigiani, & Camps i Povill, 2007). I de kommende afsnit vil jeg
klarleegge, hvilke generelle malsatninger og muligheder der er ved begge strategier. Jeg vil derud-
over uddybe de enkelte punkter og inkludere det relevante sponsorteori der métte vere. Det er des-
uden interessant at kigge pa, hvad adspurgte virksomheder, bland andet gennem Promovators un-
dersggelse (SponsorTrends), har svaret omkring deres malsatninger for et sponsorat. Se nedensta-
ende Figur 7, hvilket ogsé giver et indblik i betydningen af de enkelte arsager til at indgd i et spon-

sorat.
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Hvorfor benytter danske virksomheder
sponsorater?

@ge salget

@ge kendskabsgraden til virksomheden
eller produkt/service

Skabe staerke relationer via hospitality
arrangementer/oplevelser

CSR/zendre eller fa et bedre image
@ge brand/produktloyalitet

Fa adgang til event- og sampling platform

Intern motivation og gget
medarbejderstolthed

Differentiering i forhold til konkurrenter

Skabe handling (f.eks. skabe trafik til butik,
hjemmeside eller jobansggninger)

Fa adgang til niche malgruppe

Figur 7 - Hvorfor benytter danske virksomheder sponsorater?

Kilde: (Glenstrup, SponsorTrends, 2012)

3.3.1 Kommerciel strategi

Den kommercielle strategi er i denne afhandling den mest interessante og mest relevante, hvorfor
det er denne jeg vil gennemgéd mest dybdegdende. Hvorfor vaelger virksomheder at indga sponsora-
ter og hvilke muligheder er der. Jeg vil i de kommende underafsnit gennemga flere af de i Figur 7

navnte arsager til, hvorfor virksomheder benytter sig af sponsorater.

3.3.1.1 Oge brandawareness
Sponsorater er ofte effektive, hvis virksomheden ensker at oge brandawareness hos forbrugerne.

AIDA modellen, som blev gennemgaet i afsnit 3.2.2, kan med fordel anvendes her og tenkes ind 1
strategien for virksomheden. Modellen er anvendelig, da den kan identificere, for fansene, Sponsors
tilknytning til Udbyder, og den er relevant da der via sponsoratet kan vare interaktion mellem
Sponsor og fans, hvilket er et af principperne i modellen. Ved brug af sportssponsorater, har virk-
somheder muligheden for ege forbrugernes awareness omkring virksomhedens brand i negleseg-
menter. Som omtalt tidligere, s& er netop dette, at man far mulighed for at ramme virksomhedens
neglesegment, en af grundene til at virksomheder indgér i sponsorater. Dog kan det for store og

mere kendte virksomheder vere begrenset, hvor meget man kan gge brandawareness ved et spon-
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sorat, da brandawareness for den pageldende virksomhed i forvejen er hgj. Ydermere vil sponsora-
ter, med den type kommunikation, ramme forbrugerne i et element, hvor de er modtagelige overfor
denne eksponering. Forbrugerne vil typisk befinde sig pa et affektivt stadie her, hvilket, ifelge Figur
4 — ELAM modellen, betyder en kortere vej til ad-liking og senere hen kebsintention.

3.3.1.2 Virksomhedens image/ Imageoverforsel
Ifolge Promovator er imageoverforsel en af de primare drsager til, hvorfor virksomheder indgér i et

sponsorsamarbejde (Glenstrup, 2013). Figur 8 viser, hvordan imageoverferslen sker mellem Udby-
der og Sponsor. Figuren er ved egen tilvirkning tilpasset sportssponsering generelt, men den er op-

rindeligt tilteenkt eventsponsering (Amis & Cornwell, 2005).

Attitude mod

sgmmgmmuss;;

Tilknytning
til Udbyder

Andre ring
sponsorer
Sportstype \ \
Udbyders
Y Imageoverforsel Sponsors
Individuel Iimage image
kundeoplevel- ’
s€

/

Udbyders
karakteristika

Match
(Udbyder/Spon
sor)

Sponsorgenken
delse?

Figur 8 - Imageoverforsel, egen tilvirkning

Kilde: (Amis & Cornwell, 2005)

Figuren skal laeses fra venstre mod hgjre, hvor hovedformélet naturligvis er, at skabe denne image-
overforsel. Ved imageoverforsel forstés, at forbrugerne af Udbyders produkt i sidste ende vil for-
binde Sponsor med Udbyder og omvendt. Forbrugerne har en opfattelse af Udbyder, og hvad denne
Udbyder betyder for dem. McCracken forklarer, i en anden sammenhang, hvordan forbrugerne ser
pa kendte som reklamesgjle (McCracken, 1989). Forbrugerne giver det en selvvalgt mening, at
kendte reklamerer for et givent produkt, ud fra deres opfattelse af den kendte. Denne opfattelse er

baseret pd forholdet til den kendte, hvordan den kendtes eget image er, og hvorfra den kendte er
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kendt (Film, tv, sport etc.). Dette skaber en imageoverforsel fra den kendte til det pageldende pro-
dukt. Eksempelvis kan Nespressos reklamer med George Clooney som frontfigur naevnes. Udover
at vaere en kendt Hollywood skuespiller, bliver George Clooney ofte betragtet som varende en stil-
fuld og elegant herre, hvilket er i overensstemmelse med det Nespresso ensker at opna, eksklusivi-
tet og kvalitet (Nespresso, 2014). Derfor giver Nespressos anvendelse af George Clooney i deres

reklamer god mening, nr man har den enskede imageoverforsel i tankerne.

Samme teori kan ligeledes overfores til fornaevnte Figur 8, hvor imageoverferslen sker fra Udbyder
til Sponsor. Det er dog vigtigt at bemerke, at imageoverforslen ogsd kan ga den anden vej
(Lauritzen, 2013). Det betyder at imageoverforslen kan gi begge veje, og dermed kan det pa flere
niveauer vare attraktivt for begge parter at indgé i et sponsorsamarbejde. For en imageoverforsel er
mulig, vil jeg dog kigge nermere pé hele figuren og pa de faktorer der spiller ind og har betydning
herpa.

1) Udbyders image
Der er fire overordnede faktorer der har indflydelse pa, hvordan man opfatter Udbyders image.

1. Andre sponsorer
Hvilke andre sponsorer har Udbyder, og hvilken betydning har de hver is@r for Udbyder. Her taen-
kes primeert pé, hvor stort gkonomisk det padgaeldende sponsorat er. Disse sponsorer udger alle en
del af det samlede image, og de vil, sammen med nye sponsorer, definere Udbyders fremtidige

image.

Heijt profileret sport

2. Sportstype
Det har stor betydning for imageoverforslen,
hvilken sportsgren Udbyder opererer indenfor,
bade med hensyn til profilering og med hensyn

til appel. Figur 9 viser i hvilket kvadrant fire

|edde |ewsg
|adde paug

givne sportsgrene ligger ud fra disse faktorer.
Man kunne pa samme made opstille andre
sportsgrene, som eksempelvis polo eller

speedway. Det er to vidt forskellige malgrup-

per disse sportsgrene henvender sig til, hvilket Lavt profileret sport

Figur 9 - Sportstype
Kilde: (Lauritzen, 2013)
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betyder, at de har forskellig indflydelse pé, hvordan en udbyders image bliver opfattet.

3. Individuel kundeoplevelse
Forbrugernes opfattelse af og tidligere oplevelser med Udbyder har ogséd stor indflydelse pa den
samlede imageopfattelse. Brandimage bliver blandt andet skabt via Word-of-Mouth (WoM), og da
WoM bliver betragtet som et vigtigt redskab 1 markedsferingen af en virksomhed, er det vigtigt at
kunden generelt har en god oplevelse for at fa en positiv imageoverforsel (Ismail & Spinelli, 2012).
Nér vi befinder os inden for sport, sa er det nerliggende at tage Udbyders sportslige resultater med
sig. Sportslig succes giver kunden en bedre oplevelse, og Udbyder opnir dermed et bedre image,

hvilket gerne skulle medvirke til en positiv imageoverforsel.

4. Udbyders karakteristika
Ved Udbyders karakteristika tenkes blandt andet pa, hvilke faciliteter Udbyder kan tilbyde, og
hvorvidt Udbyder er en professionel organisation eller en amaterklub. Samtidig er det vigtigt at se

pa om Udbyder nér ud til et globalt publikum eller om det udelukkende er lokalt eller nationalt.

Det er disse fire overordnede faktorer der alle har indflydelse pa og betydning for Udbyders samle-
de image. Det er dette positive image Sponsor gerne ser blive overfort, nar Sponsor valger at indga
1 samarbejdet. For Sponsor kan drage nytte af dette positive image, skal selve imageoverforslen ske.
Som Figur 8 viser, sa er der fire andre forhold der er med til at skabe den egentlige imageoverforsel,
og det er disse faktorer der bestemmer styrken, og dermed effektiviteten, af overferslen. Disse vil

blive uddybet folgende.

2) Imageoverforsel
1. Tilknytning til Udbyder

Med tilknytning til Udbyder menes her, i hvilken grad fansene (og andre interessenter) er tilknyttet
til det pageldende hold eller den pagaldende atlet. Turner beskriver en gruppe (Fans og interessen-
ter) som “One that is psychologically signifikant for the members to which they relate themselves
subjectively for social comparison and the acquisition of norms and values...which influences their
attitudes and behaviors” (Turner, 1988). Ifolge Turners beskrivelse af en gruppe har det dermed
stor betydning for imageoverforslen mellem Udbyder og Sponsor, hvor stor tilknytningen fra fanse-

ne og andre interessenter til Udbyder er. Ydermere er det i denne forbindelse interessant at kigge pa
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Heiders balanceteori(Balance trekant). Heider antyder via nedenstdende fire linjer, at en forbrugers
adferd og omgangskreds er pavirket af selv samme.

my friend’s friend is my friend

my friend’s enemy is my enemy

my enemy’s friend is my enemy

my enemy’s enemy is my friend

Heider’s Balance Theory (1958)
(Khanafiah & Situngkir, 2004)

Det betyder, at det generelle forhold til en sponsor er pavirket af forholdet Udbyder og fans imel-
lem, men ogsé fans/Sponsor og Sponsor/Udbyder imellem. Heider havder at individer, i dette til-
feelde Udbyder samt fans, seger at opnd balance i deres interpersonelle forhold. Ved ubalance er
man tvunget til at soge hen mod det der vil medfere en balanceret tilstand, og netop derfor er fanse-
nes tilknytning til Udbyder sé vigtig for den videre imageoverforsel. Som udgangspunkt kan relati-
oner eller tilknytninger opdeles i to kategorier, positiv (+) og negativ (-). Dette kan bedst illustreres
ved figur 10, hvor P=Udbyder, O=Fans og X=Sponsor. For at opna den enskede imageoverforsel i
forbindelse med sponsoratet, vil man derfor sege mod en positiv balanceret tilstand. I dette tilfelde
opnér man, ifelge balanceteorien, en balanceret tilstand, hvis to af siderne er positive, da den sidste

side sé& ogsa vil blive positiv.

Udbyder

Fans

Sponsor

Figur 10 - Heiders balance trekant (pox)

Kilde: Egen tilvirkning
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Heiders teori kan dermed overfores til dele af Figur 8, bade i forbindelse med fansenes tilknytning
til Udbyder, men ogsa i matchet mellem Udbyder og Sponsor. Dette vil jeg komme ind pé senere.

Ovenfor sd vi, at det kraver tre positive sider i Heiders balance trekant, for at opna den positive
balanceret tilstand vi seger. Villigheden til at soge mod denne tilstand, athaenger af fansenes loyali-
tetsgrad. Her findes der fem typer fans, hvor graden af loyalitet svinger fra ingen loyalitet til meget
hej loyalitet (Beech & Chadwick, 2004). Tabel 1 viser, hvilke typer af fans der findes, og det er

ligeledes vigtigt for Sponsor at have for gje, ndr denne skal vaelge Udbyder.

Fans Beskrivelse Loyalitetsgrad til Udbyder
Fanatikere Hardcore fans >Fanatisk | Meget hoj
dedikeret til Udbyder
Engageret Regelmeessige deltagere til | Hoj
kampe.
Partiske Sjeeldne deltagere til kampe | Lav
Uengageret Ser sport som underholdning | Meget lav
og intet andet
Medlebere Skifter mellem vindende Ud- | Ingen
bydere

Tabel 1 — Loyalitetstabel

Kilde: Egen tilvirkning

Sportsfans har en meget hgjere grad af loyalitet og er mere engageret i Udbyder end kunder af tradi-
tionelle forbrugsvarer (Tapp & Clowes, 2002). Det er denne sterke loyalitet og store engagement
som Sponsor gnsker overfort til egne produkter, og det er ydermere blandt hovedarsagerne til, hvor-
for sportssponsering er populart at anvende som kommunikationsplatform for virksomheder jf.

Figur 7.

2. Attitude mod kommercialisering
Professionel sport har de senere &r oplevet en hej kommercialisering og en stor ekonomisk vakst
(Storm & Brandt, 2008). Kommercialiseringen betyder, at det bliver vigtigere for de enkelte klub-
ber og atleter at skaffe skonomiske midler gennem sponsorater, for derigennem at kunne vedlige-
holde den hgje sportslige standard. En positiv attitude mod kommercialisering er essentiel for ima-

geoverforslen, men kommercialiseringen betyder ogsa at sponsorerne far en mere magtfuld position
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i forhold til udbyderne, hvilket kan fore til, at fansene fir en negativ attitude mod Sponsor. Sponso-
rernes store magt har vist sig ved flere lejligheder. Bl.a. var der snak om, at Codan, da de var spon-
sor for Brendbys, i sin tid fik Michael Laudrup fyret, da Michael Laudrup ikke var samarbejdsvillig i
forhold til Codan (Schreder & Kronenberg, 2006). Senest har ejer Bjarne Riis fra Team Saxo-
Tinkoff matte droppe samarbejdet med den ene hovedsponsor, Oleg Tinkoff, da denne var pa vej til
at tage for meget magt fra Bjarne Riis (Kjer, 2013). Efterfolgende har Bjarne Riis valgt at s&lge sit
hold til netop Oleg Tinkoff, da Tinkoffs penge var for store til at Bjarne Riis kunne sige nej. Dette
understreger yderligere, hvor stor magt sponsorer og penge har fiet i professionel sport. Dog kan de
okonomiske midler en sponsor kommer med, medfere en oget goodwill til Sponsor fra fansene af,
da de ogede midler i sidste ende kan skabe en sterre vaerdi for fansene, eksempelvis via lavere bil-
letpriser, bedre forhold pé stadion etc.

Afgoarende for attituden mod kommercialisering er, hvordan sponsoratet udnyttes og bruges. Under-
sogelser af forbrugernes attitude mod reklame viser, at der er en positiv sammenhang mellem pro-
duktinformation gennem et sponsorat og positiv attitude mod kommercialisering. Samtidig viser
undersogelsen, at der er negativ sammenhang mellem forbrugermanipulation gennem et sponsorat
og negativ attitude mod kommercialisering (Cyril Eze & Har Lee, 2012). Begge konklusioner fra
undersogelsen er relevante for den overordnet imageoverforsel, og i1 hvilken grad Udbyders image

kan overfores til Sponsor, da sport, som nevnt tidligere, bliver mere og mere kommercialiseret.

3. Match(Udbyder/Sponsor)

"Ville fansene savne os, hvis ikke vi var sponsor for Udbyder?’

Ved et godt match mellem Udbyder og Sponsor, skal Sponsor, ifelge sponsorkonsulent Lasse Glen-
strup fra Promovator, kunne svare ja til ovenstaende spergsmal (Glenstrup, 2013). Hvis man skal
folge Lasse Glenstrups betragtning, ma det betyde, at der ikke nedvendigvis behaver at vare en
direkte og klar forbindelse mellem Udbyder og Sponsor, for at sponsorsamarbejdet bliver opfattet
som et godt match, og hvordan en effektiv imageoverfersel saledes kan finde sted. Dog vil image-
overforslen mellem Udbyder og Sponsor blive forbedret, hvis fansene kan se en funktionel sam-
menhang, eksempelvis Carlsbergs sponsorater af diverse fodboldklubber, eller en imagemassig
sammenheng, jf. det tidligere naevnte eksempel med George Clooney og Nespresso, mellem de to
akterer. Ydermere vil et godt match medfere en gget interesse samt en forhejet kebsintention fra
fansene mod Sponsor (Gwinner & Eaton, 1999). Udover et godt match har forholdet mellem Udby-

der og Sponsor stor betydning for, om sponsoratet bliver en succes. Ved et godt forhold parterne
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imellem, skaber man en storre dynamik i samarbejdet, hvilke giver mulighed for at opnd en syner-
gieffekt heraf. Denne synergi kan blive fort ud ved eksekveringen og aktiveringen af sponsoratet

(Cameron, 2008).

Der er flere eksempler péd abenlyse og ikke-abenlyse match mellem Udbyder og Sponsor. Danske
Spil Oddset og Totalkredit er to sponsorer der ryger i hver sin kategori. Oddset er officiel spille-
partner for flere superligaklubber, og man ser helt naturligt den sammenhang der her er mellem
Udbyder og Sponsor. Det typiske segment der ser fodbold, enten live pé stadion eller hjemme foran
tv’et, er det samme segment der anvender og benytter sig af Oddsets produkter. Hermed har forbru-
geren let ved at forbinde Oddset med superligaen og omvendt, og Oddsets produkter vil naturligt
vaere Top-of-Mind (Hakala, Svensson, & Vincze, 2012), hvilket er en attraktiv position for Danske
Spil at opnd, nar forbrugeren naste gang skal spille om penge.

Totalkredit tilherer den anden kategori med deres sponsorat af DHF og herrelandsholdet i handbold.
Realkredit og hdndbold har ikke umiddelbart en hverken imagemassig eller funktionel sammen-
hang med hinanden, og hvis man har ovenstdende teori in mente, sa vil en imageoverforsel mellem
hindboldlandsholdet og Totalkredit blive besvarliggjort af et, pd papiret, darligt match. Totalkredit
og deres sponsorat med DHF har dog vist sig at vere et succesfuldt match, da Totalkredit pa andre
parametre, har formdet at f aktiveret sponsoratet, hvor ogsd forbrugerne og fansene er blevet in-

volveret. Dette og andre sponsorater vil jeg senere ga mere i dybden med 1 analyseafsnittet.

4. Sponsorgenkendelse?
For der kan ske en imageoverfersel, er det vigtigt, at der er en sponsorgenkendelse af Sponsor fra
fansenes side af. Derfor er det ogsa relevant for et godt sponsorat og en effektiv imageoverforsel, at
der ikke er for mange sponsorer af Udbyder. Antallet af sponsorer af en enkelt udbyder fir ogsa
storre betydning, og det bliver vigtigere og vigtigere for Sponsor at kende Udbyders @vrige sponso-
rer, for Sponsor vil indga i et sponsorat. Dette skyldes, at der med flere sponsorer er storre chance
for at ens brand forsvinder i masserne (Amis & Cornwell, 2005). Det er generelt positivt, set fra
Udbyders side af, med den store interesse fra flere forskellige sponsorer, men det byder samtidig pa
udfordringer sponsorerne ikke er vant til at forholde sig til. De mange sponsorer betyder sterre kon-
kurrence for at blive associeret med Udbyder, sa et kendskab til dit brands synlighed i forbindelse
med Udbyder, kan vere altafgerende for at fi en effektiv imageoverforsel og et succesfuldt sponso-

rat. Nedenfor ses skitseringen af en formel 1 bil, og hvor meget de enkelte punkter pa bilen er syn-
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lig 1 forbindelse med tv-transmitteringen af formel 1 sporten. Formel 1 sporten er kendt for at have
mange brandlogoer pa bilerne, men synlighedskendskabet kan vere meget vaerdifuldt at kende. Fi-
guren illustrerer netop, hvor stor betydning det har at kende ens brandsynlighed, og den vil vare
afgerende at kende i1 forhandlingsprocessen. Dette er primart ndr sponsorkontrakten og ekonomien

bag skal forhandles pa plads.
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Figur 11 — Synlighedskendskab

Kilde: Sponsortrends 2010 - Promovator

Det er vigtigt at have for gje, at en mindre effektiv imageoverforsel ikke er ens betydende med et
dérligt sponsorat. En effektiv imageoverforsel er at foretraekke for Sponsor og er som tidligere
navnt, en af de primere arsager til at indga i1 et sponsorat, men fokus for sponsoratet kan fra Spon-
sors side ligge helt andre steder, hvilket betyder at imageoverforsel vil f4 en mindre betydning for

sponsoratets succes og sponsoratet som helhed.

3) Sponsors image

Som skrevet ovenfor, s& kan imageoverforslen gi begge veje i Figur 8. Der tenkes dog primart pa
overforslen fra Udbyder til Sponsor, nar man taler om et sponsorat, men da det ogsé kan ga fra
Sponsor til Udbyder, betyder det samtidig, at Udbyder mé tage sine forbehold nar et sponsorsamar-
bejde skal indgés. Udbyder mé ikke vaere ukritisk i valget af en sponsor, da sponsorens image og
den branche sponsoren befinder sig i, kan have betydning for en eventuel positiv imageoverforsel.
Derfor ma ekonomien ikke vaere altafgerende for Udbyder ndr den endelige sponsor skal findes,

hvis det eksempelvis er en virksomhed med et plettet omdemme eller med en tvivilsom gkonomi.
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Dette var eksempelvis tilfeldet dengang IT Factory skulle sponsere Bjarne Riis’ cykelhold, men
kort for aftalen tradte i1 kraft gik firmaet konkurs, og de kunne derfor ikke opfylde de kontraktlige
forpligtelser (Mobjerg, 2008). I England har man oplevet en tilsvarende sag angdende en sponsors
tvivlsomme omdemme og branchetilknytning, men dog med en anderledes udgang. I sommeren
2013 oplevede Premier League klubben Newcastle problemer med en spiller, der ikke ville spille i
klubbens trgje, grundet klubbens trgjesponsor "Wonga’. Spilleren, Papiss Cissé, er muslim, hvilket
ifolge sharia loven betyder, at han blandt andet ikke mé reklamere for virksomheder der befinder
sig 1 spille- eller ldnevirksomhedsbranchen. Da Wonga er en virksomhed der tilbyder dag-til-dag
pengelédn, sé negtede Cissé at stille op i klubbens trgje med Wonga pé brystet. Klubben afviste at
fjerne logoet pa hans tregje, hvilket medferte at Cissé ikke spillede i en rekke kampe for klubben
(Robson & Williams, 2013). Dette viser, hvordan sponsorsamarbejdet gar begge veje, og hvordan
det ikke udelukkende er Sponsor, og de ekonomiske midler den métte kunne tilbyde, der har mag-

ten, ndr en aftale skal forhandles pa plads, men ogsa de omkringliggende faktorer.

Ovenstaende afsnit giver et billede af, hvor kompleks imageoverferslen er, hvordan imageoverfors-
len skabes, og hvilke faktorer der har indflydelse pd imageoverforslens vej fra Udbyder til Sponsor.
Det giver et billede af, at der er mange forskellige faktorer der spiller ind, men ogsa faktorer Udby-
der og Sponsor ikke altid selv har kontrol over. Derfor vil det for begge parter vere vigtigt, at man,
inden indgaelsen af sponsorkontrakten, har lavet research pa markedet, men ogsé lavet research pa

den pageldende kommende samarbejdspartner.

3.3.1.3 Mobilisering af distributionsnetveerk

Sponsor har mulighed for at udnytte de rettigheder der folger med et sponsorat, og det kan vare
fordelagtigt at mobilisere hele eller dele af distributionsnetvaerket via sponsoratet, og dermed inkor-
porere sponsoratet bdde internt og eksternt, hvilket ydermere kan medfere at virksomheden bliver
opfattet som én samlet enhed og ikke flere mindre enheder. Eksempelvis har Danske Bank ved flere
lejligheder holdt &dbent hus i deres filialer, fx i1 forbindelse med kulturnat etc., hvor sponsoratet har
vaeret omdrejningspunkt for eventet. Man har blandt andet, via opstillet mal med DBU’s og Danske
Banks logo p4, kunne sparke pd mal og f4 malt sin skudhastighed, og det har veret muligt at vinde
landsholdtrgjer gennem diverse konkurrencer. Herved bliver sponsoratet ikke kun synligt i hoved-

sedet, men det bliver spredt ud i mange kroge af virksomheden.
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3.3.1.4 Motivation af salgsafdelingen
Der er flere teorier der diskuterer emnet *motivation’, og hvordan en god leder eller en virksomhed

motiverer sine medarbejdere til at yde mest muligt. Maslows behovspyramide eller Herzbergs to-
faktor teori er to narliggende teorier at anvende her, hvor isar Herzbergs teori er relevant for moti-
vationen af salgsafdelingen (Serensen, 2006). Teorien bygger pa nogle af de samme elementer som
Maslows behovspyramide, men Herzberg deler faktorerne op i to. Det ene sat af faktorer kalder han
motivationsfaktorer, hvilket deekker over de faktorer der skaber tilfredshed for medarbejderen. Det
andet s&t af faktorer kalder han vedligeholdelsesfaktorer og deekker over, hvilke forhold der kunne
skabe utilfredshed hos medarbejderen, se Tabel 2.

Motivationsfaktorer Vedligeholdelsesfaktorer
- Jobbets indhold - Len
- Prastationsmuligheder - Arbejdstid
- Ansvar - Frynsegoder
- Indflydelse - Sociale forhold
- Anerkendelse - Information
- Personlige udviklingsmuligheder - Fysiske forhold
- Muligheder for forfremmelse - Sikkerhed/tryghed

Tabel 2 — Herzbergs to-faktor teori
Kilde: Egen tilvirkning

Det er iser motivationsfaktorerne der er interessante og relevante at kigge pa, i serdeleshed ’prae-
stationsmuligheder’ og ’anerkendelse’. Medarbejdere i en virksomheds salgsafdeling er ofte lennet
via en grundlen, men ogsd via diverse bonusordninger. Ved hj&lp af sponsoratet, kan Sponsor sti-
mulere salgsafdelingens medarbejdere yderligere ved at atholde konkurrencer for s@lgerne, og de
bedste salgere vil sa blive inviteret med til VIP arrangementer atholdt i forbindelse med sponsora-
tet. Dette giver s@lgerne incitament til at praestere endnu bedre og dermed oge salget, og det oget
salg vil i sidste ende komme Sponsor til gavn. Ydermere vil det skabe anerkendelse hos den enkelte
medarbejder, bdde fra arbejdsgiveren, men ogsé fra de ovrige medarbejdere, hvis medarbejderen
opnér sine mél. Derudover kan sponsoratet ogsd motivere og oge tilfredsheden hos resten af Spon-
sors medarbejdere, da muligheden for at komme med til sponsorarrangementer ogsa vil vare tilste-
de for dem. Flere undersogelser viser, hvordan glade medarbejdere arbejder bedre og mere effek-
tivt, og derved skaber de bedre resultater. Derudover er risikoen for, at de skifter arbejdsplads lave-
re end hos utilfredse medarbejdere (Wright, 2006). Til dette kan tilfejes, hvordan flere psykologer

har pavist at tilfredse medarbejdere giver kunderne en bedre service, hvilket skaber mere loyale
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kunder, hvilket i sidste ende @ger omsatningen hos virksomheden og skaber glade ejere (Nelson,

2012). Dermed bliver der skabt en snebolds- og synergieffekt, illustreret af nedenstdende figur.

Glade
medar-
bejdere

Glade
ejere

Figur 12 — Synergihjulet
Kilde: Egen tilvirkning

3.3.1.5 Goodwill og positiv attitude
Sponsor kan opnd goodwill og positiv attitude mod sit brand ved at indgé et sponsorat, men det er

athaengigt af forbrugernes attitude mod Sponsor fer sponsoratets indgéelse. Dette er nermere be-

skrevet ovenfor i afsnit 3.3.1.2 omhandlende imageoverforsel.

3.3.1.6 Udvikle B2B-samarbejde
Et sponsorat mellem Udbyder og Sponsor er som udgangspunkt allerede et B2B-samarbejde, men

det kan vere attraktivt for flere virksomheder at indgd sponsorater grundet de muligheder der er for
at udvikle et B2B-samarbejde med andre virksomheder, og dermed udvide deres netvaerk. Dette
samarbejde kan bade ske gennem workshops Udbyder holder med alle sine samarbejdspartnere,
men Sponsor har ogsa mulighed for at tage sine egne kunder med til Hospitality arrangementer, for
derved at skabe tattere relationer med disse kunder. Et godt sponsorat vil dog ogsé betyde, at Spon-
sor og Udbyder udvikler et tettere samarbejde og pé sigt udnytter hinandens kompetencer og res-
sourcer (Cameron, 2008). Det er i denne forbindelse relevant at kigge pa netverks- og interaktions-
teorien inden for B2B-markedet, og hvordan netverk og relationer kan skabe en bedre forretning
for Sponsor og Udbyder gennem sponsorater. Her er det dog vigtigt at pointere, at det ikke nedven-
digvis udelukkende er samarbejdet mellem Udbyder og Sponsor der vil blive gennemgéet, men

narmere samarbejdet mellem to virksomheder generelt.

En definition af et netvaerk omfatter det, at forsta vigtigheden af henvisninger og endvidere opbygge
steerke relationer til at oge ens forretning. Networking handler om at opbygge sterke forbindelser

med associerede virksomheder og potentielle kunder. Da et netvaerk kan vare meget arbitreert, fin-
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des der ingen entydig definition af et netvaerk, men derimod en overordnet beskrivelse som oven-

over (Ford, Gadde, Hakansson, & Snehota, 2011).

Et netvaerk er pd mange méder det samme som at indga i en relation, blot med en del storre effekt.

Nér en virksomhed indgér i et netverk af relationer, kan virksomheden blandt andet opné felgende

(Milgrom & Roberts, 1992):

Gensidig ressourceudnyttelse > Virksomhederne i netvaerket kan gad sammen om ressour-
ceudnyttelse, og dermed kan de mindske deres omkostninger eller ved ressourceudnyttelse
fa mere for hver enkelt krone brugt.

Gensidig kendskab/tillid - Et indbyrdes kendskab og en tillid virksomhederne imellem,
kan vere vigtigt i fremtidige forhandlingssituationer, hvor eventuelle store kontrakter skal
ferdigforhandles.

Synergi 2 En synergieffekt kan vaere medvirkende til en gget profit eller en omkostnings-
minimering.

Konkurrencefordele > Et B2B-netvaerk kan blandt andet medfere, at man udelukker andre
virksomheder fra samarbejdet og dermed opnar konkurrencefordele. Endvidere kan virk-
somheden gennem netverket fa adgang til ressourcer, som ellers ikke havde varet muligt at
4 adgang til.

Mindske usikkerhed - Ved at kende en eventuel leverander i netvaerket, og dermed ikke
skulle gore brug af alternative leveranderer, vil man opna en sterre sikkerhed ved forestéen-
de transaktioner.

Mindske transaktionsomkostninger - Ved storre tillid og kendskab til hinanden i netveer-
ket, vil virksomhederne kunne effektivisere transaktionerne parterne imellem, og dermed

mindske transaktionsomkostningerne.

Udover de ovenstidende muligheder der kan blive skabt ved indgéelse i netverk, sé er det ligeledes

vigtig at forsta, hvor vigtigt et B2B-samarbejde kan vaere for en virksomhed, og her er der tre nogle-

faktorer der har indflydelse pd den moderne forretningsverden (Ford, Gadde, Hékansson, &

Snehota, 2011).
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Virksomheder er ikke komplette
Virksomheder bliver mindre komplette
o I takt med at flere teknikaliteter bliver en storre og sterre del af det endelige produkt,
har virksomhederne ikke leengere ressourcerne til at udvikle alt selv, og dermed bli-
ver der skabt en stor afh@ngighed til eksterne samarbejdspartnere.
Mange ’kernekompetencer’ er outsourcet
o For at en virksomhed kan fungere, er der en lang reekke teknologier der er nedvendi-
ge, blandt andet virksomhedens it-systemer. Disse er ofte outsourcet, men samtidig
skal de stadig kunne kommunikere med virksomhedens egne systemer, hvilket gor,
at disse kompetencer naturligvis er vigtige for virksomheden.
Nye teknologier bliver udviklet virksomhederne imellem
o Det er ansldet at 50% af alle virksomhedernes udviklingskroner bliver brugt pa pro-
jekter, hvor eksterne partnere har en betydelig rolle (Hakonsson, 1989). Samtidig,
som skrevet ovenfor, skal virksomhedernes egne systemer kunne kommunikere med
systemer uden for virksomheden, hvilket betyder et gget samarbejde med leverande-
rer og kunder.
Virksomheder er ikke uafhceengige
Ledelsesstilen i enhver virksomhed er interaktiv, evolutioncer og fleksibel
o Virksomheden er athaengig af udefrakommende parametre, bade af samarbejdspart-
nere, men ogsd uathengige virksomheder, hvilket betyder at man som ledelse skal
vaere omstillingsparat og fleksibel. Virksomheden skal identificere mulighederne pa
trods af de begrensninger der matte vaere fra omverdenen.
Forretningsstrategi drejer sig ikke udelukkende om virksomhedens konkurrenter
o Virksomhedens strategi omhandler eventuelle samarbejder, eller hvem der skal kon-
kurreres med. Hvordan kan interdependens og samarbejde blive attraktivt for virk-
somheden og med hvem. Det kan ske gennem udvikling af produkter, ressourcebe-

sparelse gennem leveranderer etc.

3. Virksomheder agerer ikke

I et netveerk hvor virksomheder hverken er komplette, og derfor har brug for ressourcer og kompe-

tencer fra relationerne, eller uafthengige, grundet krav og ensker fra netverket, sa har netvaerket

ogsé brug for virksomhedens ressourcer og kompetencer, og virksomheden kan stille krav og kom-

me med deres onsker. Derfor agerer virksomheden ikke, men interagerer, hvilket skaber en dyna-
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mik i netvaerk. Fx interaktionen mellem en producent og en supermarkedskaede, hvori producentens
produkter bliver solgt. Hvad er den optimale pris for produktet, og hvordan skal det opstilles for at
det salger bedst.

Nér Udbyder og Sponsor indgar et sponsorsamarbejde, sa befinder vi os i1 det dyadiske paradigme. I
nedenstiende tabel ses kendetegnene for det dyadiske paradigme og ud fra dette, hvorfor jeg mener,

at vi, med et sponsorsamarbejde, befinder os heri.

Dyadiske paradigme

Analyseenhed Relation mellem keber og selger

Forklaringsmekanisme Reciprocitet (Interdependens)

Tidshorisont Kort-mellemlang

Typisk fokus Den enkelte transaktion. Socialudveksling, forhandling og
feelles problemlosning

Andre teoriomrader Social psykologi, organisationsteori, institutionel gkonomi

Tabel 3 - Dyadiske paradigme

Kilde: Egen tilvirkning med inspiration fra Klaus Holmsberg (Zaltman & Bonoma, 1977)

Det er interessant at se, hvilke kendetegn der er for denne type B2B-samarbejde, og hvorfor et
sponsorsamarbejde befinder sig i det dyadiske paradigme. Klassisk for det dyadiske paradigme er
relationen mellem keber og slger. I sponsorsamarbejdet er det Sponsor der er keber af Udbyders
produkt. Her er der primert tale om de kommercielle rettigheder. Hvis det ender med at vare et
succesfuldt sponsorat, sa vil sponsoratet ende ud i et teet samarbejde, hvor man skaber dialog og en
feelles interdependens (Lauritzen, 2013). Jeg mener dog, at det her er afgerende for netverkets suc-
ces, at der er en villighed, fra parternes side af, til at investere tid og ressourcer i netvaerket. Dette er
specielt geeldende for et sponsorat, hvor bdde Udbyder og Sponsor vil kunne optimere ressourcerne

heraf (Huniche, 2013).

Ud fra ovenstdende netverksteoretiske ramme, har Hékansson og Johanson dannet Figur 13 - Net-
varksmodellen. Formélet med modellen er at kunne skabe en integreret analyse af stabilitet og ud-
vikling i1 industrien. Mens stabilitet generelt bliver set som det modsatte af forandring og udvikling,
ser denne model stabilitet som nedvendig for faglig udvikling. Et andet formal med modellen er, at
give en basis for studier af akterer og grupper af akterers roller i faglige udviklingsprocesser, givet

relationen mellem faglig stabilitet og udvikling.
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Netvaerksmodellen

Netveaerk af aktorer

Aktorer

Aktiviteter Ressourcer

|

Netvark af Netvark af
aktiviteter ressourcer

Figur 13 — Netvaerksmodellen

Kilde: Egen tilveenning (Hakansson & Johanson, 2001)

Modellens grundvariable er akterer, aktiviteter og ressourcer. Disse er relateret til hinanden i en
overordnet struktur af netvaerk. Denne overordnede struktur er hovedsagligt et spergsmél om defini-
tion. Akterer er defineret som dem, der udferer aktiviteter og/eller kontrollerer ressourcer. Under
aktiviteter bruger akterer visse ressourcer til at @ndre andre ressourcer pd forskellige mader. Res-
sourcer er midler brugt af akterer, nar de udforer aktiviteter. Et netveerk af akterer, et netvaerk af
aktiviteter og et netverk af ressourcer er relateret til hinanden gennem disse definitioner

(Hékansson & Johanson, 2001).

Jeg vil 1 de kommende afsnit beskrive netvaerksmodellens grundvariable, og den indvirkning de
hver is@r har pa netvarket. Derudover vil jeg drage Sponsor og Udbyder ind i modellen og se pé,
hvilke roller de har i netvaerket, og hvordan et sponsorsamarbejde generelt set kan bruges ved hjelp

af modellen.

Aktorer
Aktarerne er dem der kontrollerer aktiviteterne og/eller ressourcerne. Individer, grupper af indivi-

der, dele af virksomheder, virksomheder og grupper af virksomheder kan vare akterer. Dette bety-
der naturligvis, at Sponsor, Udbyder og deres ovrige samarbejdspartnere tilhorer aktererne i net-

veerket.
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Akteorers fem karakteristika:

1.

Udforer og kontrollerer aktiviteter. Beslutter alene eller sammen, hvilke aktiviteter der skal
udferes, hvordan de skal udferes og hvilke ressourcer der skal benyttes, nir disse aktiviteter
bliver udfert = Dette kan ses som aktiveringen af sponsoratet, hvor primart Sponsor, og i
nogen grad Udbyder, sammen diskuterer og gennemgér mulige aktivitetsscenarier for at go-
re sponsoratet synligt.
Gennem udveksling af processer, udvikler de forbindelser med hinanden og opnar herved
adgang til andre akterers ressourcer = Som Figur 7 — Hvorfor benytter danske virksomhe-
der sponsorater viser, sd har 61% af de adspurgte virksomheder svaret, at det har stor betyd-
ning for den sponserende virksomhed, at skabe tette relationer med nye og eksisterende
samarbejdspartnere. Dette sker blandet andet gennem hospitality arrangementer og diverse
workshops.
Baserer deres aktiviteter pd kontrol af ressourcer, direkte eller indirekte.

* Direkte kontrol er baseret pé ejerskab.

* Indirekte kontrol er baseret pd forbindelser med andre akterer.
Kontrol er desuden en funktion af viden. Forskellige akterer har ofte forskelligt syn pd kon-
trollen af bestemte ressourcer, hvilket ogsa gor sig geeldende i forhold til meninger. Graden
og naturen af disse forskelligheder i opfattelse er vigtige karakteristika af faglige netverk =
Et sponsorat omhandler primert de kommercielle rettigheder og ressourcer som Udbyder
besidder. Derfor ensker Sponsor kontrol over disse, men méd som udgangspunkt kompensere
med et sponsorfee. Desuden kan det samme vare tilfeldet ved udstyrssponsorater, hvor
Sponsor ligefrem far kontrol over, hvad Sponsors medarbejdere ma spille og arbejde i. Her
er kompensationen dog ofte tgj og udstyr og et eventuelt mindre sponserfee.
Aktarer er malorienterede. Det generelle mal for alle er at forage deres kontrol over netvaer-
ket. Fremhavelsen af kontrol som mal kommer af forventningen om, at kontrol kan blive
brugt til at opnd andre mal. Netverkskontrol bliver opnéet gennem kontrol over ressourcer
og/eller aktiviteter. Kontrol af aktiviteter er et spergsmal om kontrol over ressourcer og af
viden. = Aktererne i et sponsorsamarbejde er naturligvis ogsa maélorienterede, men som
udgangspunkt, si er det ikke malet at gge kontrollen internt i netvaerket. Her er det ifolge
Jeppe Madsbad Lauritzen fra Danske Bank mélet, at skabe det bedste samarbejde som mu-
ligt, da det i sidste ende vil skabe det bedste sponsorat, og dermed de bedst mulige resultater

for sponsoratet (Lauritzen, 2013).
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5. Akterer har forskellig viden om aktiviteter, ressourcer og andre akterer i1 et netveerk. Denne
viden er primart udviklet igennem erfaringer med aktiviteter i netverket. Akterers indsats
overfor en foregelse af kontrol pavirker kontrollen af andre akterer, og det vil derfor altid
vere pa bekostning af hinanden. = Som beskrevet i punkt 4, s& er malet i et sponsorsamar-
bejde ikke at opna sterst mulig kontrol, men at skabe det bedst mulige samarbejde. Derfor er

punkt 5 mindre relevant i et sponsorsamarbejde.

Aktiviteter
En aktivitet opstdr ndr en eller flere aktorer kombinerer, udvikler, udveksler eller skaber ressourcer

ved at anvende netvarkets ressourcer. Her skelnes der mellem to former for aktiviteter:

1. Transformationsaktiviteter, hvor ressourcer bliver forandret pa den ene eller anden made.
Disse aktiviteter er direkte kontrolleret af en akter i netvarket.

2. Transferaktiviteter overforer direkte kontrol af en ressource fra en akter til en anden. De er
aldrig kontrolleret af en akter alene, og de pavirker og bliver pavirket af relationerne mellem
de involverede aktorer.

Begge typer af ovenstaende aktiviteter kan inddrages, nir det omhandler et sponsorats primare ak-
tivitet, selve aktiveringen af sponsoratet. Derudover kommer sparringen mellem aktererne i netver-
ket, og de erfaringer man kan drage fra hinanden. Ydermere kan et sponsorat vaere medvirkende til
at aktererne skaber yderligere aktiviteter, hvor man begynder at optimere pd arbejdsgange og pro-
cesser internt hos den enkelte akter, pd baggrund af andre ressourcer i netverket.

En komplet aktivitetscirkel indeholder altid begge former for aktiviteter, som aldrig er kontrolleret
af en enkelt akter (Ford, Gadde, Hakansson, & Snehota, 2011). Enten er visse overforte aktiviteter
udfort for at gere transformationsaktiviteter mulige eller omvendt. Visse aktivitetscirkler er tet for-
bundne, hvilket resulterer i en transaktionskade, nir denne udviser en logisk helhed, mens andre er
mere lost forbundne. Mange aktiviteter er del af adskillige aktivitetscirkler og som folge heraf af
flere transaktionscirkler. Akterer som udferer enkelte aktiviteter, leerer at udfere disse aktiviteter pa
en made, som i en vis grad er afth@ngig af aktivitetscirklens natur og transaktionskeeden den er del
af. Denne oplevende lering skaber rutiner og uformelle regler, som giver aktiviteterne en vis insti-
tutionaliseret form, og dermed skabes en grundlaeggende stabilitet.

Aktiviteter i netvaerket er forbundet til hinanden pd mange mader og i mange grader. Enkeltaktivite-
ter udfort af enkeltaktorer er nesten altid erstattelige. Det vil sige, at hvis en specifik aktivitet for-
svinder, kan netvarket forblive funktionelt intakt, fordi de omkringliggende aktiviteter er tilpasset,

sa de kan overtage funktionen af den fravarende aktivitet. Disse forandringer er dog forbundet med
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omstillingsomkostninger, som ikke automatisk kommer med dem, der udferer aktiviteterne. Pa
samme made kan primert Sponsor, men ogsa Udbyder, erstattes i netveerket. Nemmest er det at
erstatte Sponsor, da det i sponsornetvaerket primart er finansielle midler Sponsor bidrager med.
Udbyder har via de kommercielle rettigheder, adgang til noget unikt der ikke pd samme méde kan
erstattes. Det vil dog vere muligt ogsé at udskifte Udbyder, men den adgang de har til et unikt kun-
desegment, findes ikke i samme grad som adgangen til finansielle midler gor.

Aktivitetsnetvaerket er altid ufuldstendigt da nye aktiviteter, @ndringer i gamle aktiviteter eller om-
strukturering af aktiviteter kan gere det mere optimalt. Derfor kan man ikke tale om et optimalt ak-

tivitetssystem eller -opbygning.

Ressourcer
Alle ressourcer er kontrolleret af akterer, og ressourcer er heterogene. De har attributter i et ube-

grenset antal af dimensioner. Dette betyder, at mulighederne for at bruge en specifik ressource al-
drig kan blive helt eller feerdig specificeret. Der vil altid vere yderligere muligheder for at udnytte
ressourcen pa en anden made end tidligere. For at kunne udfere transformationsaktiviteter kraever
det transformationsressourcer, og for at kunne udfere transferaktiviteter kreever det transferressour-
cer. Transfer- og transformationsressourcer er gensidigt athaengige af hinanden. Nar heterogene
ressourcer er kombineret, foreges deres samlede performance gennem eksperimentel lering og til-
pasning. Dette er gyldigt, hvis meget specifikke ressourcer er kombineret og nér specifikke aktivite-
ter skal udferes. Det er geeldende bade for transformations- og transferressourcer.

Ressourcer kan blive karakteriseret ved aktarerne, der kontrollerer dem:

* Direkte af en eller flere aktorer
* Indirekte af aktorer der har relationer til de akterer, der har direkte kontrol med ressourcen.

Jo mindre tilgeengelig en ressource er, desto vigtigere er kontrollen over den, og jo sterre vil indsat-
sen vare for at opnd kontrol over den. Standardisering og unikhed refererer til, hvordan ressourcen
er brugt af en akter sammenlignet med brugen af ressourcen af andre akterer. En sidste vigtig ka-
rakteristik er alsidigheden af ressourcerne. I hvilken grad og til hvilken pris kan ressourcen blive
brugt i andre aktivitetscirkler og i andre transferkader. Dette kan helt konkret overferes til sponsor-
verdenen, hvor der kan vare stor forskel pa de enkelte ressourcer og deres tilgengelighed. Ressour-
cer er i dette tilfeelde stadig de kommercielle rettigheder som Udbyder maétte rdde over, og det ses
ofte, hvor stor kamp der er om disse. Store sportsklubber og sportsindividualister tjener mange pen-
ge pd at selge kommercielle rettigheder, da de ofte appellerer til en specifik og ofte stor malgruppe.

Et godt eksempel pé dette er golfspilleren Tiger Woods. Han har i mange ér veret den sportsstjerne
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der tjente mest ved siden af premiepenge fra sin sport. Forst og fremmest var han verdens bedste
golfspiller, men han var ogsa kendt som en vellidt mand, der blandt andet var del af en kernefamilie
med kone og bern. Derfor havde han generelt en hej brandvardi, som mange virksomheder godt
ville associeres med. En vigtig ressource med lav tilgengelighed, hvilket medferte at han tjente
mange penge péd sponsorater. I 2009 blev han dog afsleret i omfattende utroskab, og det billede og
omdemme omverdenen havde af ham krakelerede. Det medferte et tab pa naesten 200 mio. kr. i
tabte sponsorindtegter, da hans brandverdi faldt betydeligt (Thompson, 2010). Dermed gik hans
kommercielle rettigheder fra at vere en vigtig ressourcer med lav tilgengelighed, til at vaere en
mindre vigtig ressource, men dog stadig med lav tilgengelighed. Dette medferte en faldende inte-

resse fra sponsorerne, hvilket forte til det betydelige tab i sponsorindtagter.

Relationerne i1 netvarket gor, at Sponsor kan forbinde dens ressourcer og aktiviteter med andre
sponsorer og dermed udbygge deres netvaerk. Det er ligeledes i disse relationer Sponsors kompeten-
cer, sdledes inden for de primare kompetenceomrider, men ogsa inden for sponsering, har mulig-
hed for at optimeres. P4 baggrund af dette mener netverksteoretikere, at forretningsstrategi er cen-
treret omkring netvaerksdeltagelse og relationsudvikling (Schett, 2003). Netop relationsudvikling vil
jeg komme ind pa i det efterfolgende afsnit, da jeg her vil have fokus pa selve samarbejdet mellem

Sponsor og Udbyder.

Interaktionsmodellen
Forholdet mellem Sponsor og Udbyder kan belyses via interaktionsmodellen. Som skrevet tidligere,

sa er bade keber(Sponsor) og selger(Udbyder) aktive i det dyadiske paradigme, hvilket ogsa er til-
feeldet 1 interaktionsmodellen, som netop tilherer det dyadiske paradigme. Modellen er illustreret
nedenfor 1 Figur 14. Tilpasningen mellem kober og szlger kan 1 mange tilfelde fore til en instituti-
onalisering af forbindelsen mellem parterne, via ens lignende organisations- og operationsformer.
Omdrejningspunktet for hele relationen er transaktioner over tid. Modellen er en situationsanalyse',
hvor det er muligt at fa belyst den nuvarende situation mellem Udbyder og Sponsor. Jeg vil i den
forbindelse benytte modellen til, i grove traek, at analysere om atmosferen mellem Udbyder og
Sponsor er gunstigt til opbygning af en relation og ydermere et succesfyldt sponsorsamarbejde.

Denne analyse vil jeg foretage senere i athandlingen i kapitel 4.

1 En situationsanalyse er en analyse af den situation, som organisationen befinder sig i lige nu. Det vil blandt andet sige
omrader som organisationens formal, funktion, opgaver, ydelser, mal, politikker og metoder.
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Interaktionsmodellen bestar i hovedtrek af felgende fire faktorer (Hakansson & Johanson, 2001):
1. Béde szlger og kaber er aktive deltagere pd markedet.
2. Forholdet mellem kober og salger er ofte langsigtet, tet og omfatter et komplekst monster
af interaktion mellem virksomhederne og i hver virksomhed for sig.
3. Forbindelsen mellem keber og salger bliver ofte institutionaliseret, hvor hver virksomhed
forventer at modparten udspiller en vis rolle.

4. Teette relationer finder oftest sted i kontekster med vedvarende rdmaterialer eller komponent

leverancer.
Omgivelserne: - Markedsstruktur - Internationalisering
- Vertikal struktur - Sociale system
- Dynamik
. Atmosfare:
Udvekslings- .
isod Magt/afhengighed
episoder Samarbejde
Samfglelse
Forventninger:
Produkt/ydelser
Organisationen: Information Organisationen:
- Teknologi @konomi/rentabilitet -Teknologi
- Struktu-r Socialt - Struktur
- Strategi 4 » - Strategi
Individ : S .. ivi .
n- }‘\/&lerne Institutionalisering Individerne:
- Erfaring / Tilpasning
Relationer

Figur 14 — Interaktionsmodellen
Kilde: (Hikansson & Johanson, 2001)

Samtidig har modellen fire elementer som beskriver og pdvirker interaktionen mellem keber og
selger.
1. Interaktionsprocessen (Udveksling og relationer)

a. Interaktionsprocessen er de aktiviteter der forekommer mellem de to organisationer,
blandt andet: Produkt og service, informationsudveksling, finansiel udveksling og
socialudveksling.

2. Aktererne i interaktionsprocessen

a. Dette element inkluderer karakteristika for begge organisationer, og de individer der

repraesenterer dem. De organisatoriske faktorer inkluderer bl.a. virksomhedens posi-

tion pa markedet, dets produkter, produktionen og hvilken teknologi der benyttes.
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3. Omgivelserne
a. Her tenkes der primart pd markedsstrukturen, dynamikken dels i relationen, men
ogsa 1 konteksten, internationalisering, positionen i produktionskaden og det sociale
system.
4. Atmosfaren
a. Atmosferen kan beskrives som det magtbaserede forhold, der finder sted mellem
virksomhederne samt den tethed/distance der er i forholdet. Atmosfzren er en kom-
bination af omgivelsernes-, de virksomhedsspecifikke- og de interaktionsspecifikke
karakteristika.
Det er disse faktorer og elementer jeg senere vil bruge i min analyse af de forskellige sponsorater.
Ikke alle elementer er lige relevante nar vi taler sponsorater, men ovenfor er skitseret den generelle

teori omkring interaktionsmodellen.

3.3.1.7 Oge salget
Et oget salg er en naturlig malsetning for Sponsor, nar denne indgar et samarbejde med Udbyder,

og det bliver en naturlig udvikling af sponsoratet, hvis flere af de forrige malsatninger er opfyldt.
Lasse fra Promovator understreger ogsd, at et oget salg via sponsoratet er Sponsors vigtigste mal-
setning (Glenstrup, 2013), hvilket bliver understettet i Figur 7, hvor 78% af de adspurgte har et
pget salg som begrundelse for indgaelse af sponsoratet. Lasse pointerer dog, at det, isoleret set, er
svert at male effekten af sponsoratet, men muligt hvis sponsoratet bliver anvendt i forbindelse med
salgspromotions eller andre aktiviteter. Et oget salg vil kunne ske i forlengelse af malsatningen om
at oge brandawareness, se afsnit 3.3.1.1, hvilket er en naturlig udvikling som folge af AIDA-
modellen. Det skal afslutningsvis understreges, at et oget salg sjeldent har primer fokus for B2B-
virksomheder, da der her er andre faktorer med sterre betydning der spiller ind. Se forrige afsnit om

udvikling af B2B samarbejde.

33.2 CSR

Gennem 1990’erne og i starten af 00’erne kom der sterre fokus pd virksomhedernes sociale ansvar,
og virksomhedernes generelle engagement overfor samfundet. En CSR-strategi er séledes blevet en
del af virksomhedernes overordnede strategi, da det ikke kun er attraktivt for eventuelle investorer
og kunder at virksomheden er gkonomisk rentabel (Morsing & Pruzan, Kommunikationsforum.dk,
2002). Derfor er CSR ogsa interessant indenfor sponsering, da et sponsorat, i nogle sammenhange,
kan have positiv indflydelse pa en virksomheds CSR-strategi. I de kommende afsnit vil jeg uddybe

de muligheder der er, nér en virksomheder indgar i et sponsorsamarbejde.
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3.3.2.1 Udvikling af socialmarketing programmer

Som det ses senere i Figur 16, sé er social sponsering den eneste type sponsering forbrugerne har en
bedre attitude imod 1 forhold til sportssponsering. Dette betyder at Sponsor har mulighed for, at
udvikle marketingprogrammer der er rettet mod at skabe opmerksomhed pa sociale problemer,
hvilket blandt andet kunne veare fokus pé frivilligt arbejde, fx indsamling til diverse gode formal
etc. I afsnittet *Attitude mod kommercialisering’ gennemgik jeg flere drsager til, hvorfor og hvor-
dan et sponsorat kan vere en god platform, nar en virksomhed skal udvikle socialmarketing pro-

grammer.

3.3.2.2 Corporate branding
Ved corporate branding, er det virksomheden som helhed der bliver brandet og ikke kun virksom-

hedens produkter. Som skrevet i forrige afsnit og som gennemgéet tidligere i athandlingen, sd har
CSR generelt og corporate branding i serdeleshed faet stor fokus, og det kan have stor betydning, at
virksomheden ger, hvad der er socialt ansvarligt. Bade for samfundet og omverdenen, men natur-
ligvis ogsé for virksomheden selv. Det er sidan virksomheden skaber sin identitet, og dermed ma-
den, hvorpa den adskiller sig fra konkurrenterne. Virksomhedens corporate brand kan vere sa
sterkt, at brandet i sig selv vil szlge, da det pa forhénd er et kvalitetsstempel, ndr et produkt kom-
mer fra den pageldende virksomhed. Bdde Coca-Cola og Nike er gode eksempler péd dette, da for-
brugerne sjeldent satter spergsmal ved kvaliteten, og det moralske bag de produkter der kommer
derfra. Coca-Cola var i 2011 vurderet til at have en markedsvardi pa 360 mia. $, hvor kun 60 mia.
var reelle aktiver, mens de resterende 300 mia. udelukkede var grundet deres sterke brand og image
(Morsing, 2011). Sponsorater kan vare medvirkende til at skabe et staerkt corporate brand, og man
ser ogsa, hvordan bdde Coca-Cola og Nike har varet meget aktive sponsorer for diverse events og

for flere store sportsklubber, blandt andet de olympiske lege og VM i fodbold.

3.3.2.3 Forbedre rekruttering af personale
Som naevnt tidligere, sa arbejder tilfredse og motiverede medarbejdere mere effektivt, men virk-

somhederne kamper stadig om at fa tilknyttet de dygtigste medarbejdere rundt omkring hos kon-
kurrenterne. Ved hjelp af de rigtige sponsorater, her teenkes der primart pa storre sponsorater oko-
nomisk set, kan virksomhederne vinde kampen om de bedst kvalificerede medarbejdere. Eksempel-
vis afholder Danske Bank workshops for lederne i virksomheden, hvor blandt andet fodboldlands-
holdets treener Morten Olsen holder foredrag omkring ledelse og ledelsesstil (Lauritzen, 2013). Pa
denne made har Danske Bank mulighed for at tilbyde dygtige medarbejdere oplevelser og kurser,

andre virksomheder ikke ville kunne tilbyde.
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Selvom fokus pa det pageldende sponsorat kan deles op i den kommercielle strategi og CSR strate-
gien, sa er det vigtigt at fastsld, at virksomheder ofte kombinerer strategierne. En kombination af
strategierne kommer til udtryk ved, at Sponsor bruger sponsoratet som et varktej til at positionere
sit brand. Sponsor kan vere synlig i lokalsamfundet, via forskellige aktiviteter, hvilket kan geres
som led i CSR strategien. Jeppe fra Danske Bank bekrafter, at de har foretaget lignende tiltag
(Lauritzen, 2013), og Lasse fra Promovator bekrafter, at en kombination af strategierne finder sted.
Han uddyber yderligere, at det ofte er "kedelige brancher’ der benytter sig af kombinationen, ”Da
det er samme produkt(virksomhederne i branchen tilbyder red.), skal der ikke meget til for at @ndre

'9’

folks holdning til produktet, og det kan sponsorater hjelpe med til!” Sponsoraterne kan, via blandt
andet imageoverforsel, gennemgdet i afsnit 3.3.1.2, gere Sponsors produkter interessante for for-

brugerne, hvilket i sidste ende kan fore til et oget salg.

3.4 Sponsering

Som en del af promotion mixet (Figur 3) findes sponsering. Sponsering kan ikke kategoriseres som
den ene eller den anden type promotion, hvilket betyder at sponsering ofte bruges som platform til
en igangverende promotionaktivitet. Dette er specielt reklame, men sponsering skaber generelt og-
sd en god synergi med bade sales promotion og PR (Semenik, 2002). Sponsering har samtidig varet
et af de hurtigst udviklende elementer i promotion mixet, og virksomhedernes viden omkring spon-
sering, har @ndret sig betydeligt gennem de sidste 60 ar, se folgende afsnit 3.4.1. Dette betyder og-
sd, at der er mange mader, hvorpd man kan definere et sponsorat, men Sleight definerede det som
nedenstaende:

”Sponsorship is a business relationsship between a provider of funds, resources or services
and an individual, event or organization which offers in return some rights and association
that may be used for commercial advantage.”

Sleight, S. 1989 (Lagae, 2005)

Ydermere kan en virksomhed, ved at anvende sponsering som et markedsferingsvarktej, nemt
ramme en udvalgt mélgruppe med et klart defineret budskab, hvilket har veret medvirkende til
sponseringens ggede popularitet. Om dette sagde Sleight folgende:

” sponsorship works because it fulfils the most important criterion of a commu- nications me-

dium - it allows a particular audience to be targeted with a particular message.

Sleight, S. 1989 (Pickton & Broderick, 2005)
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Dog er det vigtigt at understrege betydningen af antallet af sponsorer for den padgaeldende klub eller
det pageldende event. Populare sportssponserede aktiviteter(Atleter, klubber eller events) har ofte
mange forskellige sponsorer, hvilket har indflydelse pa den endelige effektivitet og synlighed af
sponsoratet. Jo flere sponsorer, jo mindre effektivt vil den endelige marketing kommunikation af
sponsoratet vaere (Pickton & Broderick, 2005). Dette er der dog kommet mere fokus pa fra udby-
derne af sponsorrettighederne samt de sponserende virksomheders side af. Blandt andet UEFA, det
europziske fodboldforbund, har skabt et maksimum pa antallet af sponsorer for Champions League,
hvilket betyder at de enkelte sponsorer far den mest optimale synlighed og effektivitet ud af deres
mange sponsorkroner. Samtidig er samtlige rettigheder til Champions League centralt styret af UE-
FA, hvorfor det ogsa er meget attraktivt for fodboldklubberne at komme i Champions League hvert
ar, da klubberne far del af pengene fra UEFA’s samlede praemie- og deltagerpulje (McMahon,
2012).

3.4.1 Historie

Historien omkring sportssponsering gar mange ar tilbage, helt tilbage til de olympiske lege i Athen 1
1896. Ved disse lege blev den forste reklame spottet, men det var dog ferst omkring 1950’erne, at
man begyndte at udnytte sponsering som et markedsforingsredskab (Lagae, 2005). Sidenhen har
udviklingen af, hvordan man strategisk far det optimale ud af et sponsorat varet stor. I starten var
sponsering noget der skete gennem donationer fra forskellige sider af. Det kunne vare fra enkelt-
personer, men ogsa gennem indsamlinger fra lokalbefolkningen, der enskede at stotte det lokale
hold eller den lokale helt. Med denne form for stette var det ikke med henblik pa at fa den kommer-
cielle fordel, men mere en filantropisk tankegang (Ukman, 2010). Senere hen kom stetten fra min-
dre eller sterre virksomheder, hvor det typisk var direkteren, eller en anden hejtstdende ansat i virk-
somheden, der havde en passion for sporten og i serdeleshed for klubben. Denne gkonomiske stotte
skete dog uden nogen sterre mening med sponsoratet. Man enskede at fi den kommercielle fordel
der méitte vaere, men ved denne form for sportssponsorat, var det ofte svart at se sammenhangen
mellem Sponsor og Udbyder. Et eksempel herpa er sket indenfor kunstskejteleb, og hvordan der her
nasten er tale om et match der er modstridende. Da den amerikanske kunstskejtelober Tonya Har-
ding var aktiv, var McDonald’s sponsor for det internationale kunstskejtelober forbund. Dette skete
primart pa grund af, at direkteren for McDonald’s pé davarende tidspunkt var meget stor Harding-
fan, og ved at sponsere kunstskejtelob, ville direkteren f4 adgang til zonen, hvori lgberne sidder
efter deres skojteprogram og venter pd karaktererne. P4 denne made kunne direkteren, pga. sponso-

ratet, komme helt tet pa sit store idol. Sammenhangen mellem fast food og en sport som kunstskej-
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telob er svaer at fa gje pa, hvilket viser at dette er et eksempel pé et sponsorat der ikke er helt gen-
nemtenkt kommercielt. I dag nar sponsorater stadig op pa direkterniveau, men det er ikke pa sam-
me made som tidligere, hvor det var grundet direkterens interesser og diktering. I dag sker det fordi
sponsorater generelt er interessant for medarbejderne, da det giver muligheder for gode oplevelser,

hvilket en direkter naturligvis ogsa gerne vil vere en del af (Lagae, 2005).

De senere ar har der veret stor fokus pé at fa det optimale ud af et sponsorat, hvilket vil sige at opna
en sé hgj ROI som mulig. Samtidig har det veret vigtigt, at der er en sammenhang mellem Sponsor
og Udbyder. Her tenkes der primert pa at verdier, interesser, mélgruppe og lignende ligner hinan-
den, da flere undersegelser har vist, at dette er vigtige parametre for et succesfuldt sponsorat
(Renard & Sitz, 2011). Danske Banks sponsorat af fodboldlandsholdet og DBU er et godt eksempel
herpd. Helt overordnet set, s& ensker Danske Bank at vare hele Danmarks bank, og fodboldlands-
holdet har altid samlet det meste af Danmark foran tv’et eller pa stadion. Allerede her ses en mere
eller mindre klar sasmmenheng, der dog er lidt segt, men der ligger naturligvis ogsé mere bag Dan-

ske Banks sponsorat. Dette vil blive gennemgéet senere i athandlingen.

3.4.2 Sponsormarkedet

I 2012 blev 17% af det samlede media/marketing spend i Danmark brugt pa sponsering. Det er en
stigning pd 3%-point i forhold til 2011 (Glenstrup, 2012) og yderligere en indikation p4, at sponse-
ring er en kommunikationskanal, der er kommet mere fokus pa fra virksomhedernes side af. I Dan-
mark er der ikke mange muligheder for de store millionsponsorater, som der er andre steder i ver-
den, men det er dog muligt at finde enkelte cases, hvor en virksomhed kan bruge et storre million-
beleb pa en udbyders rettigheder, og hvor der ogsa er en tilsvarende vardi. Handboldlandsholdets
Mikkel Hansen, bokseren Mikkel Kessler samt tennisspilleren Caroline Wozniacki er blandt de
sportspersonligheder der kunne veare interessante for danske virksomheder, hvilket er sportsstjerner
forbrugerne ogsa finder attraktive som reklamesgjler (Glenstrup, 2012). Blandt de mest interessante
sportsklubber og —hold finder vi fodboldlandsholdet, handboldlandsholdene, ishockeylandsholdet,
FC Keobenhavn samt Brendby IF og enkelte andre superligaklubber (Glenstrup, 2012). Disse hold
og sportspersonligheder er, kommercielt set, blandt de mest interessante for virksomheder der on-
sker at treede ind 1 et sponsorat. Samtidig er det blandt disse, at den sterste eksponering finder sted
sammenlignet med andre sportsakterer, hvilket naturligvis har stor betydning for virksomhederne.
Med disse rettigheder far virksomhederne ogséd mulighed for at f4 en vis kontrol over Udbyder, og

hvad disse skal og ikke skal vare med til, i forbindelse med aktiveringen af sponsoratet. Det bety-
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der, at Sponsor i nogen grad har den fulde radighed over eksempelvis klubbens spillere. Et godt
eksempel pa dette er Totalkredits anvendelse af landsholdsspillere i deres tv-reklamer, hvor Total-
kredit har flere af de prominente navne med, inklusiv Ulrik Wilbek. Der findes dog endnu ikke ek-
sempler pd, at de sponserende virksomheder har faet spillere til at medvirke i markedsferingsoje-
med, der i sidste ende kunne skade spillernes helbred eller lignende. Denne betydning har sponse-
ring endnu ikke fiet pd sportsekonomien herhjemme, men det er udbredt andre steder i verden. I
USA har der veret stor debat omkring netop dette, hvor spillernes helbred er tilsidesat for sponso-
rernes interesser. Et konkret eksempel er indenfor collegefootball, hvor der, ligesom den professio-
nelle liga NFL, ogsd er mange penge pd spil for de enkelte colleges (Axon, 2013). Da man i ameri-
kansk fodbold, af skadesforebyggende grunde, ofte far tapet sine ankler ind for en kamp, typisk
uden pa stremper og sko, vil tapen dekke logoet pa bade stromper og sko. I dette specifikke tilfeelde
har det betydet, at den ansvarlige for collegeholdet har faet en irettesettelse fra Nike, der er mate-
rialesponsor, for brud pé kontrakten, og man er nu begyndt at se pa, hvordan man kan tape spiller-
nes ankler anderledes ind. Dette har skabt stor utilfredshed, specielt blandt spillerne, og man ser ved
dette eksempel, hvor stor indflydelse sponsoren kan have, nér forst kontrakten er indgéet. Dette er
ikke et enkeltstaende tilfeelde, og det kunne, med den betydning penge har fiet for topsport, blive

hverdag i alle sterre sportsgrene.

3.4.3 Hvorfor indgar virksomhederne i et sponsorsamarbejde?

Som historien viser, sd har der veret en stor udvikling i méden virksomhederne anvender sponse-
ring pa, men ifelge IEG, en af verdens forende konsulentvirksomheder inden for sponsering, er
sponsering ogsa det hurtigst voksende marketingmedie. Dette skyldes fem overordnede faktorer, der

er generelt for sponsering og ikke udelukkende for sportssponsering (Ukman, 2010).

1. Faldende effektivitet pd de typiske mdlbare medier
Hvis man igangsatter en reekke markedsfoeringsaktiviteter, der skal veere med til at opfylde
de mélsatninger der er fastsat fra virksomhedens side af, sd er det vigtigt at kunne male ef-
fektiviteten af aktiviteterne. Offline-reklame er blandt de klassiske méalbare medier, her taen-
kes specielt pd tv-reklamer og annoncer i aviser og ugeblade, og der bliver lavet adskillige
analyser pa disse. Det er desuden disse medier der har mistet noget af den effekt, man tidli-
gere har kunnet opnd herigennem. Dette skal ses i lyset af den made vi i dag ser tv pa, og
den made vi opseger vores information pd. Gennem teknologien og maden vi mennesker op-

fatter reklamer, er det blevet muligt at frasortere meget af den eksponering af reklamer vi
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dagligt bliver udsat for. Smart-Tv og Tv bokse bliver mere og mere udbredt, hvilket blandt
andet betyder at vi kan spole over de reklamer der matte vere i forbindelse med det tv-
program vi sidder og ser (Branchen ForbrugerElektronik, 2014). Virksomheder der tilbyder
disse lesninger, begynder desuden at anvende dette som unique selling point i deres kom-
munikation. Blandt andet YouSee, som bruger "Med YouSee kan du se TV, nar det passer

"9

dig!” i deres markedsforing. Samtidig bliver oplagene af aviser, ugeblade og magasiner
mindre og mindre (Andreasen, 2012), da informationen fra disse medier ofte kan findes pa
nettet, hvor sma 90 % af forbrugerne alligevel befinder sig (Digitaliseringsstyrelsen, 2013).
Grundet det faldende oplag, stiger prisen for denne type reklame tilsvarende, hvilket gor det
mindre attraktivt for virksomhederne, at anvende denne del af promotion mix’et.

Som neevnt tidligere, og som ELAM-modellen ogsa viste, s har virksomhederne ved spon-
sering mulighed for at ramme kernemalgruppen, hvor disse er mest modtagelige over for ek-

sponering. Om det er en prisuddeling, en fodboldkamp eller noget helt tredje, det er under-

ordnet, men det er midt i afviklingen af en begivenhed der betyder noget for dem.

Fokus pd samfundet

Med et storre fokus pa samfundet, og de problemer der matte vere, fattigdom, milje, epide-
mier etc., er sponsering af projekter eller arrangementer der keemper for at forbedre dette,
blevet populere. Ved at stotte velgarenhedsformél, viser virksomheder ansvar for den ver-
den vi lever i, og de far ydermere positiv omtale, som man ikke skal undervurdere betydnin-
gen af. Som eksempel herpa findes KasiGroups sponsorat af Brondby. Aftalen gik ud pa, at
KasiGroup skulle vaere ny hovedsponsor for Brendby, og dermed ejer af alle de kommerci-
elle rettigheder der matte folge med. KasiGroup valgte dog at stille eksponeringsretten pa
Brondbys trgjer til rddighed, antageligvis en af de mest eftertragtede rettigheder, for en vel-
garenhedsorganisation. Unicef fik deres navn pé trejerne, og en del af aftalen blev yderme-
re, at Brondby hvert &r skulle betale Unicef minimum 10 mio. kr udover diverse tilleegsbo-
nusser (Nielsen, 2007). Hermed opnaede KasiGroup béde at fa positiv PR grundet aftalen

med Unicef, men de var ogsa synlige alle andre steder end pa spillernes trojer.

. Skift i personlige veerdier

Denne faktor haenger sammen med fornevnte fokus pa samfundet. Vores verdier har &ndret

sig, og det er for mange menneskers vedkommende, vigtigt at stotte gode formal eller virk-
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somheder der stotter gode formél (Promovator, 2006). Hvis det at stotte et godt formal sam-
tidig kan kombineres med, at man som forbruger selv far noget ud af det, eller ikke forringer
hvad man i forvejen ville have faet ud af kebet, sa er det optimalt. Lasse Glenstrup under-
stotter dette ved at bruge OK Benzins sponsorat af lokalsport som eksempel. OK Benzin har
blandt andet gennem deres sponsoraftaler med mere end 1200 lokalforeninger, og via deres
markedsforing af dette, oget deres markedsandel fra 8 % i 2005 til mere en 25 % 1 2012.
Sterstedelen af denne stigning er sket pa baggrund af sponsoratet, hvilket giver en indikation
af, at forbrugerne giver et sddan sponsorat stor betydning (Glenstrup, 2013). Det bliver pa
denne baggrund muligt for virksomheder at opfordre kunder til at kebe deres produkter, ikke
kun for egen skyld, men ogsa for samfundet skyld og i en eventuel god sags tjeneste. Se
ydermere Figur 16, der viser at social sponsering er den type markedsforing forbrugerne er

mest positivt stemt overfor.

. Storre behov for tovejs kommunikation

Betydningen af at differentiere sig fra ens konkurrenter ger tovejs kommunikation med for-
brugerne mere og mere vital for virksomheden (Glenstrup, 2013). Gennem tovejs kommuni-
kation opndr man involvering af forbrugerne, hvilket gerne skulle fore til et bedre forhold
virksomheden og forbrugerne imellem. Ved sponsering kommer den sponserende virksom-
hed ud til forbrugerne i et miljo, hvor de faerdes og foler sig trygge og godt tilpas. Dette
medforer fortrolighed parterne imellem og tette relationer kan skabes. Nedenstdende Figur
15 giver et godt overblik over dette, og den kan, som Figur 10 — Heiders balance trekant til
dels gor det, vise hvordan malgruppens passion mod Udbyder kan skabe en interaktion med
Sponsor. Ved at skabe en interaktion, opnér du den enskede tovejs kommunikation, der i

sidste ende, ifolge ELAM-modellen, forer til ad-liking og dermed hgjere kebsintention.
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Figur 15 - TIPI-Modellen
Kilde: (Lauritzen, 2013)

5. Sponsering far storre forbrugeraccept
Da holdningen til sponsering generelt er den, at sponsering ogséd giver noget tilbage til sam-
fundet, udover bare at vere et markedsferingsvarktej, som mange andre traditionelle mar-
kedsferingsvaerktejer kun er, sa far sponsering sterre forbrugeraccept jo mere det bliver an-
vendt. Dette ses ogsa i1 Figur 16, der netop viser forbrugernes holdning til markedsfering 1
2012. Her er tendensen tydelig, at sponsering er den type markedsfering forbrugerne er mest
positive overfor. Sammenligner man 2012 tallene med tallene fra 2010, ser man ogsa en sta-
digt stigende positiv holdning til alle former for sponsering (Se bilag 11). I en tid hvor det
bliver nemmere og nemmere at skare reklamer fra i sin dagligdag, jf. ovenstdende punkt 1,
soger virksomhederne naturligt mod markedsfering der er mere relevant og accepteret af
forbrugerne, hvilket er positivt for sponsering generelt, og de udbydere der kan tilbyde et at-

traktiv sponsorprodukt.
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Forbrugernes holdning til markedsfgring 2012

Social sponsorering
Sport sponsorering
Kultur sponsorering
Uddeling af vareprover
Arrangementer/events

Offentlig sponsorering

Annoncer i aviser
Annoncer i magasiner
Program sponsorering
TV-reklame
Outdoor -
Husstandsomdelte reklamer
Internet-reklamer
Product placement

Reklame via mobiltelefon
= Meget positiv/positiv = Neutral = Meget negativ/negativ “Ved ikke

Figur 16 - Forbrugernes holdning til markedsfering 2012
Kilde: SponsorTrends — Promovator (Glenstrup, 2012)

3.5 IMC

IMC (Integrated Marketing Communications) er en metode, hvorpd en virksomhed far samlet alle
dens mange markedsferingsaktiviteter, s man kommer ud til slutbrugerne med et klart og pracist

budskab om virksomheden og dens produkter. Kotler definerede IMC séledes:

s

“a way of looking at the whole marketing process from the viewpoint of the customer.’

Kotler (Pickton & Broderick, 2005)

Det er i sidste ende forbrugerne der skal forsta budskabet fra virksomheden, og med Kotlers defini-
tion er det netop forbrugerne der kommer i fokus. Med IMC opnér man ydermere en mere effektiv
virkning pd den pageldende kampagne, da forbrugeren bedre vil kunne forstd budskabet af kam-
pagnen, og der er storre mulighed for at opna en synergieffekt for de samlede aktiviteter. Her henvi-

ses til den synergi der er kendt som 2+2 = 5 faenomenet (Pickton & Broderick, 2005).

I denne athandling er det interessant at kigge pa, hvordan sponsering kan anvendes efter IMC-
konceptet. Sponsering er en del af promotion mix’et, som vist i afsnit 3.1, og Figur 17 viser, hvor-
dan sponsering placerer sig sammenlignet med de evrige elementer fra promotion mix’et i forhold

til, hvilken type kommunikation det er. Her bliver der skelnet mellem en-til-en kommunikation eller
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en-til-mange kommunikation. Samtidig er modellen bygget op om de fire grundleeggende kommu-
nikationsmetoder, Reklame (Advertising), Public relations, Personnal selling samt Sales promotions

(Pickton & Broderick, 2005).

Figur 17 - IMC Mix Model

Kilde: (Pickton & Broderick, 2005)

Tidligere blev sponsering primart opfattet som en-til-mange kommunikation, men med de mulig-
heder teknologien efterhdnden har givet virksomhederne, der bruger penge pd sponsorater, mener
flere at man kommer tattere og tettere pa en-til-en kommunikation (Pickton & Broderick, 2005)
(Lauritzen, 2013). Blandt andet har Totalkredit fiet opbygget et stort community pa Facebook, via
siden "Héndboldherrerne’, hvor de har féaet stor eksponering og har haft mulighed for en tettere en-
til-en dialog gennem diverse permissions og leads (Graversen, 2013). Figur 17 viser ogsé, hvordan
sponsering narmer sig en mere direkte kommunikation til den enkelte forbruger, og dermed stotter

op omkring den udvikling sponsering, ifelge diverse eksperter, er i. Figuren viser ogsa, hvilke ele-
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menter man som virksomhed ellers kan anvende, udover sponsering, for at kommunikere budskabet

omkring nye produkter og lign.

Der er to muligheder, hvorpa en virksomhed kan integrere sponsoratet med de evrige markedsfo-
ringsaktiviteter, og 1 analyseafsnittet vil begge muligheder blive gennemgaet i praksis. Sponsoratet
kan blive det grundleeggende fundament for virksomhedens evrige markedsfering, eller sponsoratet
kan blive én blandt mange kanaler, hvorpa virksomheden kommunikerer sine budskaber. Ifolge de
tidligere naevnte eksperter, sd kraver et succesfuldt sponsorat, at den sponserende virksomhed vel-
ger én af de to muligheder. Direktorsponsoraterne bliver mere og mere sjeldne, da succesfuld spon-
sering med tiden kraever at store dele af virksomheden bliver en del af sponsoratet, og at der skabes
en rod trdd mellem virksomhedens malsetninger og hvordan disse opnés (Lauritzen, 2013). Et godt
eksempel herpa er Danske Banks sponsorat af fodboldlandsholdet og DBU. Det er bredt blevet be-
tragtet som et succesfuldt sponsorat (Glenstrup, 2012), sa da Danske Bank valgte at benytte sig af
en klausul i sponsorataftalen, hvori det var muligt at treede ud af sponsoratet for tid, kom det bag pa
flere branchefolk. Begrundelsen for udtraedelsen ligger i, at Danske Bank vil have et mere internati-
onalt fokus for sin samlede markedsfering, deriblandt sine sponsorater, da virksomhedens filialer nu
hedder Danske Bank i samtlige lande og ikke kun i Danmark. Derfor vil det, for at folge IMC tan-
kegangen, give mere mening for Danske Bank, at virksomhedens sponsorater henvender sig mere
internationalt. Herved vil Danske Bank eksempelvis f4 mulighed for at opnéd den fornavnte syner-

gieffekt pa tveers af de forskellige markeder.
“Fremover vil vi gerne indgd sponsoraftaler, der kan fungere pd
tveers af de nordiske markeder og ikke kun i Danmark”

Jeppe Madsbad Lauritzen (Lauritzen, 2013)

4 Analyse af danske sponsorater i praksis

4.1 Introduktion

Jeg vil i denne del af athandlingen, analysere pa nogle af de sterste sponsorater vi har her i Dan-
mark. Danske Banks sponsorat af fodboldlandsholdet, Totalkredits sponsorat af herrelandsholdet 1
hindbold samt Danske Spils sponsorsamarbejde med flere superligaklubber og DHF, er de tre cases
jeg vil anvende i denne athandling. Sponsoraterne vil forst kort blive gennemgaet hver for sig, hvor
den afsluttende analyse vil blive en samlet analyse pa tvers af de tre sponsorater. Jeg vil i gennem-

gangen af de tre virksomheders sponsorater, kort beskrive virksomheden og hvilken branche de
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befinder sig i. Beskrivelsen af den enkelte virksomhed tager udgangspunkt i de respektive virksom-

heders hjemmeside med mindre andet er angivet.

4.1.1 Transskribering

Interviewene, som danner primar baggrund for min analyse, er blevet foretaget pd baggrund af min
viden gennem teorien og ved hjlp af aspekter fra Kvales bog (Kvale, 1997).

Dataindsamlingen i forbindelse med den empiriske undersegelse er derfor udelukkende af kvalitativ
karakter gennem disse dybdeinterviews. Da jeg kun skal interviewe personer der har en stor viden
indenfor sportssponsorater, sakaldte elitegrupper, er det vigtigt, at jeg selv, inden interviewene, har
sat mig godt ind i stoffet, s samtalen hele tiden kan holdes kerende pa et fornuftigt niveau (Kvale,

1997).

Der er mange mader at gennemfore et interview pd. Man kan tage noter undervejs i interviewet,
man kan optage interviewet pa en lydoptager eller man kan videooptage interviewet. Der er fordele
og ulemper ved alle mader (Kvale, 1997), men jeg har valgt at bruge en lydoptager, da jeg mener
det er passende til det jeg skal bruge. Ved brug af noter, vil jeg ikke fuldt ud kunne koncentrere mig
om det den interviewede siger, og vi vil ikke kunne fa en god dialog i gang. En videooptager ville
sagtens kunne bruges, men jeg mener ikke, at det er nedvendigt at f4 de visuelle aspekter med, som
der matte vaere gennem interviewet.

Selve transskriberingen fra lyd til skrift kraever, at jeg har en 100% objektiv tilgang til det den in-
terviewede udtaler sig om, og at jeg pa bedst mulig méde, far formuleret vedkommendes ord, tone-
fald og dynamik, ned pé skrift. Transskriberingen er ogsd begyndelsen pa hele analysedelen, da det
er her jeg forste gang far mulighed for rigtig at gennemga interviewene, og det empiri der matte

komme heraf. Alle fulde interviews er vedlagt pa CD, mens uddrag er i bilag 1-4.

4.2 Gennemgang af Totalkredit og deres sponsorat af hindboldlandsholdet

Totalkredit blev skabt tilbage 1990 som led i et samarbejde mellem 48 regionale og lokale pengein-
stitutter. I dag er samarbejdet vokset til 70 pengeinstitutter, og Totalkredit er en del af Nykredit-
koncernen, men som selvstendig brand og med egen strategi. Malet for Totalkredit dengang var, at
samle kundernes okonomiske foretagender ét sted, for at kunne give kunderne en mere personlig
betjening fra deres egen filial. Man ville dermed vak det der tidligere havde veret tradition for, at

realkredit var noget man fik i et realkreditinstitut, "ofte langt vaek”, som virksomheden skriver pa
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deres hjemmeside. Malet er i dag néet, og Totalkredit er et af danskernes foretrukne realkreditinsti-
tutter med en markedsandel pa ca. 36%.

Totalkredit har siden maj 2011 varet sponsor for det danske herrelandshold i handbold. Fra start af
har fokus varet pa et bredt samarbejde DHF og Totalkredit imellem, for som Totalkredit skriver pa

sin hjemmeside:

Mere end bare et sponsorat

Aftalen er ikke et sponsorat i geengs forstand - vi har nemlig indgdet aftale om et steerkt
partnerskab, der reekker ud over et traditionelt envejs-sponsorat. Mdlet er at sprenge
rammerne for et sportsligt og kommercielt samarbejde mellem en virksomhed og et

dansk handboldlandshold, som normalt kun beror pd et traditionelt sponsorat.
(Totalkredit, 2011)

Prisen for sponsoratet er vurderet til at ligge pé ca. seks mio. kroner arligt (Laursen, 2011), hvor der
oveni i det kan komme udbetaling af diverse bonusser. Belabets storrelse gor sponsoratet til et af de
storste sponsorater i dansk sport, hvilket ger, at det i denne afthandling er interessant at analysere
dybere. Det er ydermere interessant at se, hvordan Totalkredit udnytter sponsoratet, og de hgje

standarder virksomheden selv satter for det sportslige og kommercielle samarbejde med DHF.

4.3 Gennemgang af Danske Bank og deres sponsorat af fodboldlandsholdet

Danske Bank er den sterste bank i Danmark og blandt de ferende banker i Europa. I slutningen af
2012 @ndrede banken strategi, hvor der kom fokus pd, at det nye normale, kraevede nye standarder,
og dermed blev strategien debt 'new standards’. Strategien og specielt kampagnen bag blev hardt
kritiseret, blandt andet fordi man brugte Occupy Wall Street-beveegelsen i1 reklamefilmene
(Bendtsen, 2012). Malet var at genetablere forbrugernes tillid til banken, og samtidig leve op til
bankens nye vision, ’Recognised as the most trusted financial partner’. Selvom sponsorsamarbejdet
med DBU blev indgéet i 2011, med virkning fra januar 2012, for New Standards-strategien blev
offentliggjort, har sponsoratet vaeret medvirkende til udfoldelsen af strategien og en vital del heraf.
Man enskede dog ogsé at fa mere fokus pé ’Sta steerkere’-kampagnen, og de verdier der 14 bag.
Sponsoraftalen med DBU opherer ved udgangen af juni 2014 og har en samlet verdi pa 40 mio. kr.,
hvilket vil sige en arlig verdi pd 16 mio. kr. Danske Bank har valgt ikke at forlenge sponsoratet
med DBU, da banken ikke finder det passende, med et nationalt sponsorat, nu hvor navnet ’Danske
Bank’ er blevet navnet pa bankens filialer, i alle de lande de er reprasenteret i. Strategien vil frem-

over vere, at banken seger mod et mere bredt og internationalt sponsorat, hvor man har mulighed
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for at ramme malgrupper i flere lande end primert i Danmark, som det har varet tilfaeldet med det
nuvarende sponsorat.
Som tidligere naevnt, sd kraever et succesfuldt og effektivt sponsorat, at bade Udbyder og Sponsor

tager del 1 partnerskabet og deltager i dialogen. Ved indgéelsen af aftalen, udtalte DBU folgende:
"Der er tale om et perfekt match. Danske Bank og DBU er forende indenfor hver vores
branche, og vi ser store muligheder i at udnytte hinandens kompetencer og platforme i
arbejdet omkring selve sponsoratet. Det er vores ambition at lofte dette partnerskab til
et integreret samarbejde pad et helt nyt niveau, og det kan blandt andet lade sig gore,
fordi Danske Bank er alene om aftalen”

Jim Stjerne Hansen, Generalsekretcer i DBU

Sponsoratet vurderes, rent skonomisk, til at veere det storste nationale sponsorat vi har herhjemme,
alt efter hvordan det bliver vurderet. Saxo Banks sponsorat med Bjarne Riis og hans cykelhold og
Carlsbergs mange sponsorater med blandt andet flere fodboldklubber, vurderes alle til at vaere dyre-
re end Danske Banks sponsorat med DBU og fodboldlandsholdet, men disse sponsorater er alle af
international karakter, og derfor ikke aktuelle i denne athandling der primart kigger pa nationale

sponsorater.

4.4 Gennemgang af Danske Spil (Oddset) og deres sponsorater generelt
Danske Spil blev grundlagt tilbage i 1949 og hed dengang Dansk Tipstjeneste. Danske Spil bestér i
dag af Danske Spil A/S, der er moderselskabet, hvor man under sig har datterselskaberne Elite Ga-
ming A/S, Danske Licens Spil A/S og Danske Lotteri Spil A/S. Saddan har organisationsstrukturen
set ud efter den nye spillelov” tradte i kraft d. 1. januar 2012. Danske Spil A/S er primert statsejet
og sender hvert ar penge tilbage til samfundet, hvilket sker gennem de sdkaldte tipsmidler. Tipsmid-
lerne udgjorde 1 2012 et beleb pé smi 1,4 mia. kr (Danske Spil, 2013).
Oddset, som tilherer Danske Licens Spil A/S, bestdr af flere subbrands, men de primare er Den
Lange, Oddset Live og Matchen. Via Oddset er det muligt at spille penge pé udfaldet af et bredt
udvalg af forskellige kampe indenfor et stort udvalg af sportsgrene. Oddset har ikke noget hoved-
sponsorat, men har, strategisk valgt, flere mindre sponsorater, hvor disse er fordelt ud fra en geogra-
fisk placering. Det betyder at Oddset i dag er spillepartner hos 6 superligaklubber.

* AaB(Nordjylland)

* AGFMidtjylland)

2 Spillelovgivningen blev vedtaget d. 4. juni 2010 og tradte i kraeft 1. januar 201 (Skat.dk, 2010). Loven betod, at
spillemarkedet blev &bnet op for udenlandske udbydere, sa de, pa de licenskravet spil, kunne konkurrere pa lige fod
med Danske Spil. Dette beted at udenlandske udbyder kunne markedsfore sig i Danmark, hvilket bland andet inkluderer
indgaelse af sponsorater.
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* SenderjyskE(Senderjylland)

* OB(Fyn)

* FC Nordsjelland(Nordsjelland)

* Brondby IF
P& denne made er Oddset, med sine sponsorater i de enkelte klubber, geografisk godt dekket ind,
og som Thomas Huniche fra Danske Spil siger: ”’S4a giver det god mening at vere i Brendby, fordi
der har vi altid vaeret, og de har en enorm fanbase!”. Samtidig er Danske Spil ogsa officiel spille-
partner for DHF og dermed handbold i Danmark. Samlet set er sponsoraternes vardi vurderet til at

vaere pa 5-10 mio. inklusiv aktivering (Huniche, 2013).

5 Samlet analyse af de tre danske sponsorater
I det kommende afsnit vil jeg lave en samlet analyse af sponsoraters virkning, fordele & ulemper

samt effektiviteten af et sponsorat, ud fra interviewet med Promovator og gennemgangen af de tre
ovennavnte virksomheders sponsorater. Jeg vil finde frem til, hvordan virksomhederne anvender
sponsorater, og hvad der sker gennem hele sponsorprocessen, fra indgéelse til effektméling. Teorien
omkring sponsering og general markedsferingskommunikation er blevet gennemgéet tidligere i
athandlingen, og jeg vil i den felgende analyse finde frem til, i hvor hej grad teorien bliver anvendt,
og hvor teori adskiller sig fra praksis. Analysen tager udgangspunkt i fire ekspertinterviews med

nedenstdende sponsoreksperter.

* Lasse Glenstrup (LG), Sponsorkonsulent hos Promovator

* Jeppe Madsbad Lauritzen (JML), Head of Group Sponsorship hos Danske Bank
* Michael Graversen (MG), Marketingchef hos Totalkredit

* Thomas Huniche (TH), Brandmanager Oddset hos Danske Spil.

Bogstaverne i parentes er ekspertenes initialer, og disse vil blive brugt fremadrettet i stedet for deres
fulde navne. Referater af interviewene findes i bilagene, mens de fulde interviews findes pa vedlag-
te CD. Det skal dog bemerkes, at interviewet med MG fra Totalkredit ikke findes i fuld lengde, da
der opstod tekniske problemer med lydoptageren. Referatet giver dog et godt billede af de vigtigste

budskaber fra interviewet.
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5.1 Hvorfor indtrzeder virksomheder i sponsorater(Malszetninger og strategi)?
Der ber vare et klart formal og ligge en klar strategi bag, nér virksomheder indtrader i et sponsorat.

Det er en nedvendighed og ber vare en del af hele processen omkring indgéelse og aktivering af
sponsoratet fastsetter LG, da han forteeller om, hvilke mélsetninger virksomheder generelt har, nar
et sponsorat skal indgds. Som udgangspunkt kan sponsoratet vere platform for hele virksomhedens
markedsforing, eller sponsoratet kan vere én blandt mange markedsferingsplatforme. Baggrunden
for indgaelse af et sponsorat kan vaere meget forskellig, og det er ikke udelukkende med et gget salg
som mals@tning, at virksomheder indgar sponsorater. En oget brandawareness eller en forbedring af
virksomhedens image, kan ligeledes vare grunde hertil. Ofte vil et sponsorat ogsd blive opfattet
som en mulighed for at differentiere sig fra virksomhedens konkurrenter i en branche, hvor forskel-
len pé de enkelte virksomheders produkter ikke er stor.

Totalkredit har en markedsandel pé ca. 36%, og som MG slér fast, sa er Totalkredit ”Fint tilfreds
med dette.” Hvis markedsandelen bliver sterre, begynder kunderne at komme fra de store banker,
og sa vil meningen med hele Totalkredits koncept, ’Totalkredit er lokal kredit’, f& mindre betyd-
ning. Fokus var primart pé at ege loyaliteten blandt kunderne, og dermed skabe mindre churn. Ud-
over at nd ud til slutbrugeren var det malet for Totalkredit, at sponsoratet ogsé skulle medvirke til at
nd ud til de 70 filialer Totalkredit samarbejder med, og dermed skabe en tettere forbindelse til dis-
se. Totalkredit arbejder derfor med en to-foldig strategi, hvor fokus béde er pa slutbrugeren, men
ogsa de samarbejdende filialer. Totalkredit folger teorien, og der er en klar strategi bag indgdelsen
af sponsoratet. Med en klar overordnet strategi skaber virksomheden det bedste udgangspunkt for at
opné et succesfuldt sponsorat, hvilket naturligvis er en god beslutning. Samtidig gik Totalkredit ind
1 samarbejdet med DHF med den holdning, at det netop skal vare et samarbejde/partnerskab der gér
begge veje, og ikke kun envejs kommunikation der gar fra Totalkredit til DHF. Totalkredit vil ikke
kun udnytte de kommercielle fordele sponsoratet giver, men alle kompetencer hos DHF skal udnyt-
tes, og det geelder ogsa den anden vej. I starten af partnerskabet var der lidt uenighed mellem DHF
og Totalkredit om, hvordan samarbejdet skulle fungere, men da DHF fandt ud af, at Totalkredit var
serigse omkring at samarbejdet skulle gd begge veje, valgte DHF at g ind i det med samme indstil-
ling. Som MG fortaller, sd har ingen af parterne fortrudt denne beslutning, hvilket, i dette tilfelde,
bekrafter teorien om, at et godt forhold mellem Sponsor og Udbyder, i sidste ende vil skabe en bed-
re mulighed for et succesfuldt sponsorat. Efter kun ét ar som sponsor for herrelandsholdet i hdnd-
bold, kunne 8% af de adspurgte i en undersogelse udpege Totalkredit som sponsor for holdet, hvil-
ket, ud fra eksponering, tid og lign., betegnes som mere end godkendt ifelge MG. Jeg vil vurdere, at

kendskabet sidenhen, grundet herrelandsholdets succes og dermed storre eksponering og Totalkre-
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dits aktivering af sponsoratet, kun er blevet hgjere, hvilket ma betragtes som succesfuldt. Det har
yderlige veeret en malsatning for Totalkredit at skabe et faellesskab og et sammenhold i virksomhe-
den, pé tvers af alle afdelinger, sd alle medarbejdere har folt sig som en del af sponsoratet. Total-
kredit har ifelge MG opnéet dette, da man efter enske har uddelegeret opgaver, i forbindelse med

sponsoratet, rundt til alle virksomhedens medarbejdere.

”Danske Spil og Oddset er sat i verden for, at selge Oddsets produkter til en masse mand der er
sportsbetting interesseret.” Det er sddan TH beskriver situationen for Danske Spil, og hvordan deres
udgangspunkt har varet, da malsetningerne for sponsoraterne skulle fastlegges. Flere af Danske
Spils sponsorater er indgéet, blandt andet, grundet den nye spillelovgivning. Da spillelovgivningen
giver andre spilleselskaber mulighed for at sponsere udbydere i Danmark, har Danske Spil ville
sikre sig eksponering strategiske steder, hvor deres konkurrenter derved ikke fir samme mulighed.
For to ar siden valgte Danske Spil ogsa at skare ned pé deres antal af sponsorater i superligaen, sa
man ikke var synlig i alle klubber, men primert var synlig i forskellige regioner rundt om i Dan-
mark. Meningen med nedjusteringen var ligeledes, at man ville veere mere intensivt tilstede via nog-
le starre sponsorpakker, og dermed skabe en tattere kontakt til den enkelte klub. Udover en intensi-
vering af sponsoraterne, far Danske Spil mulighed for at ramme deres méalgruppe meget specifikt og
konkret. ”Fordi kunderne er der, skal vi ogsa vaere der. Det beromte 'match’ er bestemt til stede”
udtaler TH, nér han forteller om fordelene ved Oddsets sponsorater med superligaklubberne. Med
et sponsorat af flere forskellige superligaklubber, rammer Oddset deres malgruppe mere effektivt
end ved anden traditionel markedsforing som fx TV og radio, hvor man rammer bredere, men dog
ogsa rammer flere uden for malgruppen. Netop her rammer Danske Spil kernen af sponsering, og de
muligheder der er herved. Du far mulighed for at ramme en specifik mélgruppe med et specifikt
budskab.

Danske Spil og Oddsets altoverskyggende mal med disse superligasponsorater er ifelge TH, at
Oddset skal sattes i forbindelse med dansk fodbold, og det fodbold i Danmark stir for. Sponsora-
terne er dog ogsa indgéet for at udelukke konkurrenterne, og det er samme strategi og tanke der
ligger bag beslutningen om at blive officiel spillepartner for DHF. Malgruppen er ikke, som ved
superligaen, storspillerne, men da hdndbold er meget dansk, valgte Danske Spil at indgd samarbej-
det med DHF, da man nedigt ville se en af konkurrenterne blive ambassader’ for dansk handbold.
Som sidste led i strategien, har der vaeret fokus pd det omfattende affiliatenetvaerk Danske Spil har.

Ved indgéelse af sponsorater med de respektive klubber og forbund, kan samarbejdsklubber og
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partnere til disse blive en del af affiliatenetvearket, hvilket giver dem mulighed for at tjene penge
hjem til sig selv.

Danske Spils sponsorater er primert af strategisk karakter, da det ikke er mange malbare parametre
de har opstillet som succes for deres sponsoraktiviteter. TH forteller ogsé, at Danske Spil ikke el-
lers har en klar strategi og en red trad for, hvad sponsoraterne skal bruges til og udnyttelsen heraf.
Uden en klar strategi og med det abenlyse *match’ som TH omtaler, s& vil Danske Spils sponsorater
givetvis ikke opna de bedst mulige malbare resultater. Det er dog vigtigt at have for gje, at de stra-

tegiske fordele der folger med sponsoraterne, ifelge TH har stor betydning.

Danske Bank har ikke, som Danske Spil har det, et dbenlyst *match’ til, hvorfor netop de skal spon-
sere herrelandsholdet i fodbold. JML forklarer, at det er svart at vaere en bank pd sponsormarkedet,
da banken ikke umiddelbart kan kobles til en brugssituation. Dette betyder ifelge JML ogsa, at Dan-
ske Bank aldrig vil kunne komme rigtigt ind under huden pa folk og blive en integreret del af mal-
gruppen. Sponsoratet bliver derfor anvendt til at skabe en synlighed og en effekt over for en storre
del af befolkningen, som et sportssponsorat af denne sterrelse er god til. Danske Banks daverende
slogan ’Sta staerkere’, var aldrig rigtig blevet anvendt og rullet ud for befolkningen, s man mangle-
de ifelge JML en platform til dette. DBU og herrelandsholdet var en oplagt mulighed som partner,
da Danske Bank ville fA mulighed for at nd nationalt ud, og ikke kun regionalt, som tilfeldet ville
have veret med et sponsorat af eksempelvis FC Kebenhavn eller Brondby. Vi tapper os, via et
sponsorat, ind i virkeligheden, og der gir det op og ned, men der er en konstant national interesse
for landsholdet” udtaler JML. Samtidig har Danske Bank aldrig haft en centralt styret strategi for
deres sponsorater og brugen af sponsorkronerne, hvilket har betydet, at hver filial har haft én med-
arbejder med det overordnede ansvar for sponsorater. Dette har medfert, at Danske Bank ikke har
udnyttet den erfaring, hver filial har haft pa tvers af organisationen, og derfor ikke skabt en synergi
mellem virksomhedens sponsorater. Danske Bank har med sponsoratet af DBU ville styre sponsor-
strategien centralt, hvilket gor, at der er en kontinuitet gennem virksomhedens evrige sponsorater.
De enkelte filialer har dog stadig sponsorbudgetter, s& der er mulighed for at sponsere lokalt og re-
gionalt, men det er med den centrale sponsorstrategi in mente. De overordnede malsatninger for
Danske Bank har dermed varet at skabe en klar strategi for virksomhedens sponsorkroner, sa det
ogsa giver mening for kunderne. Dette har tidligere, ifelge JML, varet et problem, da virksomhe-
den har haft mange sma og store sponsorater af forskellig karakter. Udover at oge kendskabet til

’Sta sterkere’-kampagnen, sa har man ogsa ville gge tilfredsheden hos virksomhedens mange hos-
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pitalitykunder, hvilket gerne skulle fore til et oget salg. JML fastlegger endvidere, at man som
sponsor for en sportsklub eller sportsudever, som udgangspunkt ber leegge en strategi og opstille
malsatninger for sponsoratet, ud fra en sportslig *worst case’-betragtning. Dermed far de sportslige
resultater ikke den store betydning for sponsoratets succes. Dog kan sportslig succes give mulighed

for blandt andet ekstra aktivering og en mere effektiv imageoverforsel.

5.2 Fordele/Ulemper
Der er naturligvis bdde fordele og ulemper ved at anvende et sponsorat som markedsforingsverktoj.

Jeg har tidligere i afhandlingen, i afsnit 3.3, varet inde pa, at imageoverforsel og en oget
brandawareness samt muligheden for et hospitalityprogram, er blandt de primere &rsager til, hvor-
for virksomheder velger at indga sponsorater. Bade Totalkredit og Danske Bank felger her teorien,
da det for begge virksomheders vedkommende, er nogle af hovedarsagerne til indgéelse af deres
respektive sponsorater.

Totalkredit anvender deres sponsorat af DHF og det danske herrelandshold i hdndbold som platform
og univers for sterstedelen af deres markedsforingsaktiviteter. MG understreger dog, at dette pri-
mert skyldes begrensede ressourcer, men han uddyber, at det samtidig giver Totalkredit mulighed
for at udnytte sponsoratet og sponsoratets muligheder til fulde, da der er f4 muligheder for anden
markedsforing. Da sponsoratet er omdrejningspunktet for al Totalkredits markedsfering, er der fuld
fokus pé sponsoratet og de fordele Totalkredit kan drage heraf. Samtidig kan Totalkredit, med den-
ne fokus, eliminere nogle af de ulemper der er ved et sponsorat, som eksempelvis, hvordan man
madler effekten af et sponsorat, da effekten pa de parametre der males pé, blandt andet brandaware-

ness og oget salg, kan henferes til sponsoraktiviteterne.

Hvis sponsorater effektivt bliver integreret og forankret i hele virksomheden, og ikke udelukkende
er en del af marketingafdelingen og den gverste ledelse, kan sponsoratet pé sigt blive et aktiv og en
fordel for virksomheden, blandt andet ndr der skal ansettes nye medarbejdere. Totalkredit har fra
start af, som beskrevet tidligere, haft det som en af malsetningerne, at sponsoratet skulle forankres
til hele virksomheden, og alle medarbejdere skulle fole sig involveret og som en del af det. Der er
helt konkret blevet oprettet fire grupper internt i Totalkredit, hvor hver gruppe har nogle ansvarsom-
rader i1 forbindelse med sponsoratet. Mere om dette 1 afsnit 5.4. Ved udnyttelsen af sponsoratet som
et bindeled mellem virksomhedens mange afdelinger, skaber Totalkredit et bredt fellesskab 1 virk-
somheden og man opnar et godt og udfordrende arbejdsmilje. I sidste ende kan gode arbejdsforhold

vare medvirkende til, at Totalkredit tiltreekker dygtige medarbejdere fremfor de valger at soge mod
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konkurrenterne. Samtidig skaber glade medarbejdere bedre resultater, hvilket skaber en hgjere ROI
for sponsoratet, se blandt andet Figur 12.

Med sponsoratet danner Totalkredit et solidt grundlag for, at virksomhedens kunder forbliver mere
loyale, hvilket, som beskrevet i1 afsnittet ’Tilknytning til Udbyder’, ofte er tilfaeldet med sportsfans.
Dermed nedsettes virksomhedens churn, og en af Totalkredits primare mélsatninger for sponsora-
tet vil blive opnéet. Ydermere udnytter Totalkredit et af sponsorats primare egenskaber, som netop

er at skabe og tiltraekke loyale kunder.

Matchet mellem Sponsor og Udbyder bliver beskrevet af flere af de interviewede, og alle uddyber,
hvor vigtigt et sddan match er. I mange sportssponsorater er det svert at finde et tydeligt match,
hvilket for Totalkredits vedkommende, i starten af sponsoratet, beted at man var nedsaget til at bru-
ge ressourcer pa at fortelle kunderne og omverdenen, hvorfor netop Totalkredit passede sammen
med DHF og herrelandsholdet. Totalkredit erfarede dog, at det ikke havde betydning for kunderne
hvorfor matchet var til stede. I stedet begyndte virksomheden at fokusere pa aktiveringen af sponso-
ratet, og hvordan dette bedst muligt kunne udnyttes, og man formaede derved ifelge MG at allokere

ressourcer derhen, hvor de var til sterst mulig gavn.

Danske Bank har haft lignende udfordringer med deres sponsorat af DBU og fodboldlandsholdet,
da banken og DBU heller ikke har det &benlyse match imellem sig. Dette har medfert, at Danske
Bank har haft sveert ved at forene banken med forbrugerne og DBU. Dermed kan der, som JML
beskriver det, ikke opnds den sammensmeltning mellem de tre parter, som teorien pé et effektivt
sponsorat ellers foreskriver. Dog pointerer JML, at der ved et sportssponsorat kan opstd andre mu-
ligheder, hvor ”Man skal vaere klar til at smede jernet mens det er varmt!” Her henviser JML til den
sportslige succes fodboldlandsholdet kan fé, hvori virksomheden med fordel kan drage nytte heraf.
JML forteller konkret om, hvordan Danske Bank udnyttede en lignende situation, da fodboldlands-
holdet kvalificerede sig til EM i Polen og Ukraine i 2012. Sponsoratet af DBU gav nogle unikke
muligheder for Danske Bank til at lave PR, hvilket banken ikke ville have haft ressourcer til, hvis

ikke det havde veret for sponsoratet.
Oddset og Danske Spil bruger som navnt primert deres sponsorater strategisk, ved at udelukke

konkurrenter fra abenlyse spilrelaterede kommunikationsplatforme. Med denne strategi opnar Odd-

set et oget salg pa deres produkter og en gget brandawareness, men naturligvis ogsa de strategiske
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fordele overfor konkurrenterne. Da Oddset ikke ellers anvender sponsoratet aktivt i den daglige
markedsforing, bade eksternt og internt, blandt andet til rekruttering af medarbejdere og som binde-
led mellem virksomhedens forskellige afdelinger, drager virksomheden ikke fordel af mange af de
muligheder sponsoraterne teoretisk set giver virksomheden. Dog anvender Oddset sponsoraterne
som kommunikationskanal, nar andre former for markedsfering, tv & radio eller digitale kanaler,
ikke kan opfylde samme behov for at ramme malgruppen direkte. Oddset bruger ogsa de hospitali-
typakker som sponsoraterne medferer, men TH siger dog, at disse ikke udnyttes i den grad de bur-
de. Oddset og Danske Spils virksomhedsstruktur er dog medvirkende til, at en anvendelse af hospi-
talitypakker ikke er sa ligetil som i andre sponserende virksomheder. Dette vil jeg komme ind pa

senere.

Som nzvnt flere gange tidligere, er en af de helt store ulemper ved sponsorater som markedsfe-
ringsvearktej, effektmélingen af disse. Alle fire interviewede stotter op om dette, og alle kunne for-
telle, at med den eget fokus pa bundlinjen og ROI, sd er man ved brug af sponsorater, nodsaget til
at kunne effektméle pa andre parametre. Dette kunne eksempelvis vaere gget brandawareness og
tilfredshed blandt medarbejdere, i forbindelse med sponsoratet, for at kunne retferdiggere indgéel-
sen af sponsoratet for den overste ledelse. Ligeledes har den eget fokus pa bundlinjen medfert, at
hele sponsorprocessen er blevet mere professionel end den tidligere har varet, hvilket ogsa har gjort
sponsorater mere kommercialiseret. Tidligere talte man om direktersponsorater, hvor det primart
var direktoren eller lederen, der havde en interesse i den pigeldende sportsgren eller klub, men
hvor sponsoratet ikke ellers blev brugt aktivt i forbindelse med virksomhedens markedsferingsakti-
viteter. I dag er der flere konsulentvirksomheder der udelukkende radgiver andre virksomheder om-
kring sponsorater og indtraedelsen i disse. Det viser sig ogsé ved de stillinger de interviewede hver
iseer har, hvor tre ud af fire primert eller udelukkende arbejder med deres virksomheds sponsorat
eller andre virksomheders sponsorater. TH fra Danske Spil er den eneste der ikke direkte arbejder
med sponsorater dagligt, men han udtaler selv, at dette udelukkende er et prioriterings- og ressour-

cesporgsmal fra Danske Spils side af.

Da et sponsorat kan give en begrenset synlighed, endvidere primart giver en synlighed over for en
begranset mélgruppe, anvender alle adspurgte virksomheder andre former for promotions, jf. pro-
motion mix’et i afsnit 3.1. Totalkredit anvender deres sponsorat som udgangspunkt i sterstedelen af

virksomhedens markedsfering. Dette betyder ikke, at sponsoratet er det eneste virksomheden an-

61



vender fra promotion mix’et, men at sponsoratet bliver anvendt i alle grene af promotion mix’et. |
reklamer, PR, direct marketing og andet. Bide Danske Bank og Danske Spil anvender ogsd andre
dele af promotion mix’et, udover deres respektive sponsorater, da begge virksomheder ikke finder
at deres sponsorat nar bredt nok ud. Det betyder, at virksomhederne far ikke mulighed for at kom-
munikere alle onsket budskaber klart nok ud via sponsoratet. Det er en betydelig begrensning, at
virksomheder sjeldent kan anvende sponsorater som primer kommunikationskanal, hvilket er en af

ulemperne ved at anvende og udnytte sponsorater.

5.3 Samarbejde
Som teorien antyder, sa skabes det mest effektive sponsorat, og det bedste samarbejde Udbyder og

Sponsor imellem, men ogsa sponsorerne imellem, hvis alle parter byder ind med deres primare
kompetencer og er indforstadet med dette, jf. Netveerksmodellen og dens fire grundlaeggende fakto-
rer. Sponsoratet skal bruges aktivt, og det er ikke nok, at det udelukkende er Sponsor der byder ind
med aktiveringsprojekter og aktiviteter, hvis den optimale effekt skal opnés. I Totalkredits tilfeelde,
som navnt flere gange tidligere, har ressourcerne og strategien varet, at anvende sponsoratet som
kerne i alle deres markedsforingsaktiviteter og kampagner. Som MG udtrykker det, sa er sponsora-
tet med landsholdet et univers i sig selv, og det er udgangspunktet for nasten al Totalkredits mar-
kedsforing. Totalkredit har haft stor succes med at have sponsoratet som den centrale kerne af hele
deres markedsforing, hvilket bliver stottet op af LG, der mener at denne form for udnyttelse af
sponsoratet er den foretrukne, hvis man vil have et succesfuldt sponsorat. Dette er dog ikke ensbe-
tydende med, at denne type markedsfering er mere effektiv, end hvis du har flere forskellige mar-
kedsforingsuniverser. LG n&vner ligeledes, at det ikke altid er muligt at have sponsoratet som det
grundleeggende fundament for en virksomheds samlede markedsfering. Dette ses blandt andet nér
Danske Bank og Oddset ikke mener, at de kommunikationsmuligheder deres sponsorater giver, vil

vare nok til at sprede et givent budskab.

Béde Totalkredit og Danske Bank har et tet forhold til deres respektive samarbejdspartnere (DHF
og DBU), og virksomhederne udveksler erfaringer og sparrer med hinanden. Helt konkret aftholder
DBU partnermoder for samtlige partnere, store som sma, hvor erfaringer udveksles, men det er
samtidig ogsa for at skabe et netvaerk pa tvars af alle partnere. For Danske Banks vedkommende,
har dette medfert et udvidet samarbejde med Carlsberg og Adidas, to af DBU’s andre store partne-
re. Samarbejdet med Adidas har betydet, at Danske Bank fér alt deres sportstej, som medarbejderne

bruger til diverse arrangementer, eksempelvis 2500 lgbetrejer til DHL, leveret fra Adidas, og ifelge
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JML opnar en betydelig rabat herpd. Derudover sparrer de to virksomheder med hinanden omkring
sponsoratet med DBU, da de befinder sig i hver sin branche og derfor ikke konkurrerer om mar-
kedsandele. Det samme er geldende for samarbejdet med Carlsberg, hvor de ved flere landskampe
er gdet sammen om at give deres kunder en god oplevelse pé stadion, med udlodning af kampbillet-
ter og sakaldte drinkspakker. Derved slir virksomhederne sig sammen om deres kompetencer og til

radige midler. Dette vil blive yderligere beskrevet i afsnit 5.4.

Danske Bank anvender ikke deres sponsorat som grundlag for resten af deres markedsfering, men
banken har alligevel et godt og tet samarbejde med DBU. Samarbejdet og rettigheder er naturligvis
omfattet af en kontrakt mellem de to parter, men JML beskriver at Samarbejdet er s& godt, at vi
arbejder ud fra ’give and take’ i1 forhold til kontrakten.” Han understreger, at det sportslige fokus er
det vigtigste, men at Danske Bank og DBU lgbende er i dialog om forskellige kampagner med

pragmatiske lasninger, hvori de forskellige interesser bliver samlet bedst muligt.

Jeg har tidligere beskrevet, hvordan Totalkredit fra starten af deres samarbejde med DHF gjorde det
klart, at samarbejdet skulle ga begge veje. Dette har medfert at Totalkredit og DHF har et tet og
intensivt samarbejde, hvor de ofte medes og deler erfaringer og gennemgér kommende kampagner.
DHF afholder dog ikke som DBU partnermeder og workshops for alle deres samarbejdspartnere,
men Totalkredit har alligevel et udvidet samarbejde med flere af DHF’s partnere. Som Danske
Bank har et samarbejde med DBU’s tgjsponsor Adidas, har Totalkredit ligeledes et samarbejde med
DHEF’s tejsponsor PUMA. Grundlaggende er de to samarbejder ens, med et strategisk udgangs-
punkt, men Totalkredit har ligeledes et samarbejde med PUMA om, at de er producent af alt sports-
toj og merchandise, som Totalkredit skal bruge. Derudover gik Totalkredit konkret sammen med
Fisherman’s Friend og Danske Spil, om at lave en fanzone til det netop overstdet EM der blev spil-
let pa dansk jord. Her udtaler MG, at ”Det handler om at gad sammen og se, hvordan vi kan supplere

hinandens kompetencer, sa vi kan give tilskuerne en unik sportsoplevelse.”

Som beskrevet ovenfor, sa samarbejdede Totalkredit og Oddset om at skabe nogle gode rammer for
tilskuerne i en fanzone til EM, men udover dette samarbejde er Oddset ikke i dialog med nogle ov-
rige sponsorer. Grundet maden hvorpd Oddset og Danske Spils sponsorater er sammensat, er virk-
somheden ikke, pd samme made som Danske Bank og Totalkredit er det, i tet dialog med hverken

DHF eller de sponsorerede superligaklubber. Dette skyldes at sponsoraterne ikke er hovedsponsora-
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ter, men flere mindre sponsorater. Ifelge TH giver denne type sponsorater Danske Spil udfordringer
i forhold til samarbejde med Udbyder, da Udbyders primaere fokus rent sponsormessigt sjeldent er
pa de mindre sponsorer. Derfor m& Danske Spil ofte selv tage kontakten til Udbyder for at here,
hvordan muligheden for anvendelse af Udbyders platform til en given kampagne er. Danske Spil
har dog i1 enkelte konkrete tilfeelde samarbejdet teet med udvalgte superligaklubber. Senest i en
kampagne for Oddset, hvor en del af omsatningen fra salg af Oddsets produkter gik til Kraftens
Bekempelse. I den anledning samarbejdede Danske Spil med AGF og Brendby omkring brugerde-
signede spilletrgjer til holdenes indbyrdes opger i superligaen. Her kunne Oddsets Facebookbrugere
designe spilletrgjerne til kampen, og efter afstemning, ligeledes pa Facebook, skulle spillerne spille
kampen 1 den treje der fik flest stemmer. Efterfolgende blev trgjerne sat pa auktion, hvor overskud-
det her ogsa udelukkende gik til Kraeftens Bekempelse. TH betegner kampagnen som en succes, og
han ytrer enske om flere af sddanne kampagner, men siger, at det ofte er grundet knappe ressourcer
hos bidde Udbyder, men ogsé hos Danske Spil selv, at et sddan samarbejde ikke sker oftere. Da
Danske Spil primert anvender sponsoraterne som kontaktflade til kunderne, er dette manglende
samarbejde, bidde med udbyderne, men ogsa med de evrige sponsorer, ikke det store problem for

virksomheden.

5.4 Aktivering/Rettigheder
Virksomhedernes aktivering af sponsoratet sker bade eksternt, men ogsa internt i virksomheden,

hvor det er vigtigt at f4 forankret sponsoratet i alle afdelinger, hvis man vil have succes. Totalkredit
har som folge af sponsoratet oprettet fire grupper internt i virksomheden, hvor grupperne har hvert
sit ansvarsomrade. Det gaelder blandt andet en eventgruppe, der star for events internt i huset, ek-
sempelvis grillaftener med landsholdet og medarbejdernes familier, men ogsa eksterne oplevelser til
hindboldkampe og lignende. Samtidig er der en gruppe ansvarlige for landsholdsmerchandise til
medarbejdere og deres familier. Disse grupper er en blanding af medarbejdere fra alle virksomhe-
dens afdelinger, som sammen arbejder pé at skabe gode personaleforhold for de evrige medarbejde-
re. Da Totalkredit indgik sponsoratet med DHF, og ville have samtlige medarbejdere til at vare en
del af projektet, var flere skeptiske omkring dette. Flere medarbejdere var ifelge MG nervese for, at
Totalkredit ”Nu skulle til at veere en handboldklub”, men da de fire grupper blev oprettet og sponso-
ratet pd flere mader var blevet forankret i virksomheden, tog de fleste af medarbejderne sponsoratet
til sig. MG pointerer yderligere, at dette har skabt et fallesskab og en holdénd internt i virksomhe-
den, som havde varet sver at opna pa andre méader. Grupperne er ogsd en del af den eksterne akti-

vering, og hvilke tiltag der her skal tages, men det bliver dog i sidste ende styret af marketingafde-
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lingen. Som beskrevet i afsnit 5.3, gik Totalkredit sammen med Oddset og Fisherman’s Friend om
at lave en tilskuerzone til det netop overstdet EM her i Danmark. Totalkredit ville naturligvis gerne
give tilskuerne en ekstraordinar oplevelse med denne tilskuerzone, men derudover var malet ogsa
at skabe synlighed omkring deres sponsorat med DHF. Totalkredit anvender ogséd aktivt deres Fa-
cebookside "Héndboldherrerne’, der er deres primare aktiveringskanal og kontaktflade med bruger-
ne. Siden er aktiv storstedelen af aret, men med en naturlig hejere aktivitet for og under slutrunder-
ne. Her kommer lobende opdateringer og videoer fra treningssamlinger og turneringer landsholdet
deltager i, hvori brugerne kan diskutere og kommentere indholdet. Totalkredit er pa de fi ar siden
og sponsoratet har eksisteret, giet fra 0 likes til mere end 200.000 likes, hvilket m4 betegnes som en
stor succes. Ydermere har Totalkredit 200.000 potentielle kunder virksomheden nemt kan na ud til,

og det passer godt ind i strategien omkring en gget brandawareness og ensket om top-of-mind.

Arligt udarbejder Oddset et aktivitetsflow for det kommende &r, hvor samtlige aktiviteter, kampag-
ner, produktnyheder og lignende bliver gennemgéet. Her arbejder TH og de gvrige medarbejdere pé
at teenke aktivering af sponsoratet ind i de pdgaldende aktiviteter, men udover det konkrete samar-
bejde med Totalkredit omkring tilskuerzonen til EM og samarbejdet med Kraftens Bekaempelse,
omkring design af fodboldtrgjer til fodboldkampen AGF-Brendby, udnytter Oddset og Danske Spil
sjeldent de mange aktiveringsmuligheder der folger med deres sponsorater. TH argrer sig over
dette og bekreefter, at aktiveringselementet er en af de sterste udfordringer omkring Oddset og Dan-
ske Spils sponsorater. Da virksomheden ikke har ét hovedsponsorat, men flere mindre sponsorater,
og dermed flere partnere, giver det nogle problemer for Danske Spil rent ressourcemassigt. Danske
Spil er med de mange superligapartnere athengige af deres regionschefer, og at de er en del af hele
aktiveringsprocessen. Danske Spil har deres forhandlere delt op efter hvilken region de ligger i, og
regionscheferne har den daglige kontakt til Danske Spils mange forhandlere rundt om i landet. Det
er disse forhandlere, man gerne vil gore til en del af aktiveringen og give dem mulighed for at vaere
en del af sponsoraterne. Dette kunne blandt andet vare en intern salgskonkurrence blandt forhand-
lerne i1 de enkelte regioner, hvor der er hospitalitypakker pd hejkant til fodboldkampe i regionen.
Derudover er forhandlerne ambassaderer for Danske Spil, og de har den daglige kontakt til kunder-
ne. Det giver nogle muligheder der endnu ikke er afprovet og udnyttet. Samtidig udtrykker TH fru-
stration over de rettigheder der folger med Danske Spils sponsorater: "Bottomline, sd har du ikke en
skid rettigheder! Det kommer meget an pa spillere og trenere. Det er en flok divaer du har at gore

med. Sa kan det godt vaere du har det pa et stykke papir, men det bliver i sidste ende noget mog si.”
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TH uddyber, at flere spillere har enkeltsponsorater, hvilket gor at de har andre interesser, og hvis

spillerne ikke synes dit produkt er fedt, sé er det svaert at fa dem 100% engageret i din kampagne.

Danske Banks virksomhedsstruktur ger det vanskeligt at f4 forankret sponsoratet i hele virksomhe-
den, pa samme made som Totalkredit har gjort via forskellige eventgrupper. JML forteller i den
forbindelse: ”Der er en pan balance mellem at praeedike det 1 organisationen, og jeg har det sadan, at
vi heller aldrig ma sige nej, hvis medarbejdere sporger om sponsoratet kan bruges konkret. Om-
vendt, sa kan vi heller ikke sige ja til ALT, men sa finder vi en lgsning.” I hele aktiveringsprocessen
bliver alle marketingafdelinger samlet, og sammen bliver alle markedsferingsaktiviteter for det pé-
geldende ar samlet. Det kraever ifelge JML grundig planlegning ndr landsholdsspillerne skal bru-
ges 1 forskellige aktiveringsprojekter, da mange af spillerne bor i udlandet, og det derfor kun er mu-
ligt at benytte dem i forbindelse med landsholdssamlinger. Samtidig har Danske Bank skabt et kon-
cept de kalder ’landsholdsspiler for en dag’. Dette koncept kan bade anvendes til intern brug, men
bliver ogsd anvendt til ekstern brug og aktivering af deres mange privat- og erhvervskunder. Danske
Bank har blandt andet anvendt konceptet, da man enskede at rette fokus mod de mange unge rige
kunder banken har. Her fik kunderne mulighed for at mede spillerne i landsholdslejren og vere
sammen med dem i legbet af dagen, blandt andet ved at spille en bordfodboldturnering med dem.
JML beskriver denne lgsning, som “En méde at skabe kontakt til en malgruppe, der generelt er svaer
at na ud til gennem kampagner.” Samtidig giver banken kunderne en oplevelse, de ikke selv ville

have haft mulighed for at betale sig til. En mulighed der kun er gennem et sponsorat.

Der er stor uenighed hos de fire interviewede, nér det kommer til aktivering og rettigheder, og hvil-
ke muligheder der er herfor. Totalkredit har haft stor succes med at bruge handboldherrerne i for-
skellige kampagner og reklamer, og man har oplevet stor samarbejdsvilje fra spillernes side. Danske
Bank har ogsa brugt flere af landsholdsspillerne i deres kampagner, men her er der indskrevet i kon-
trakten, at spillerne indgér i en sdkaldt turnusordning. Dette betyder at det ikke kan vaere de samme
spillere Danske Bank bruger hver gang de skal bruge en spiller, men at det labende er forskellige
spillere med forskellig anciennitet pd landsholdet. Som TH navnte, sé er det begranset, hvad Dan-
ske Spil har af rettigheder gennem deres sponsorater, hvilket betyder at de sjeldent anvender spille-
re fra de forskellige klubber i deres kommunikation. Noget de fire interviewede godt kunne blive
enige om, og som folger teorien fuldt ud, er, hvor stor en andel af det samlede sponsorbudget, der

bliver anvendt pa aktiveringsprocessen. Hver is@r navnte de, at 2/3 er budgettet bliver brugt pa
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aktivering, og den resterende del er den sponsorfee Udbyder modtager som modydelse for rettighe-

derne.

5.5 Effekten af et sponsorat
Som beskrevet i teorien, er en af de sterste udfordringer ved et sponsorat at méle effekten af dette.

Alle interviewede bekraefter teorien, og hver isa@r siger, at deres virksomhed har de selv samme ud-
fordringer. Ifolge LG kan effekten og synligheden af et sponsorat contra TV males via en meget
primitiv metode. Med DBU og Danske Bank som eksempel, kan man gennemse en fodboldkamp og
se hvor ofte Danske Banks navn bliver vist. Bdde i antal sekunder/minutter, men ogsé hvor tydeligt
og fremtraedende logoet er i den pagaldende periode. Ud fra en formel, der blandt andet indeholder
antal seere til kampen og indekserer TV og et sponsorat som kommunikationskanal op mod hinan-

den, kan man dermed male, hvor pengene er bedst anvendt, om det er via sponsoratet eller via TV.

JML forklarer, hvordan Danske Bank maler pd en masse parametre nar det kommer til sponsorater,
men uddyber, at det er svert at isolere hvilke parametre der skaber det ogede engagement hos kun-
den, og hvilke der ikke gor og kalder dette ”Sponsoratets lod”. Samtidig forteller han, at Danske
Bank primart anvender deres hospitalitypakker til privat- og erhvervskunder, fremfor til medarbej-
dere i organisationen, hvilket nogle virksomheder med sponsorater benytter sig af. Dette betyder
ogsa, at Danske Bank maéler pd effekten af disse pakker, og hvordan de mest effektivt kan anvende
dem. Denne statistik bliver derfor anvendt helt konkret til ssammensatningen af fremtidig hospitali-
typakker, og hvorledes disse skal gi til privatkunder eller erhvervskunder. Derudover siger JML, at
Danske Bank, inden sponsoratet med DBU blev en realitet, kiggede pa historiske mélinger af tidli-
gere landsholdssponsoraters effektivitet og konkluderede, at interessen for landsholdet mere eller
mindre er konstant uathengig af holdets sportslige succes. JML peger desuden péd betydningen af
sociale medier, og hvordan forbrugerne nemt og hurtigt kan ytre deres mening om landsholdet og
dets resultater. Dermed kan Danske Bank, ifolge JML, meget overfladisk se synligheden og effekti-
viteten af deres sponsorat i real tid, uden at skulle foretage flere forskellige analyser. Samtidig ber
man som sponsor vare klar over, at nr man via sponsoratet tapper sig ind 1 virkeligheden, ved at
det der kan ga op og ned, og det skal sponsoratet og succeskriteriet for et effektivt sponsorat kunne

klare.

Da Totalkredit indgik i samarbejdet med DHF, var det en del af hele processen, at man overvejede

hvilke konsekvenser det ville have, hvis landsholdet ikke ville klare sig godt. Virksomheden kom
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frem til, at det var vigtigt at man fik noget ud af sponsoratet, selvom det sportsligt ikke skulle ga
godt for landsholdet. Det mente Totalkredit godt de kunne opnd med sponsoratet af DHF, og MG
bekrafter, at virksomheden har haft stor succes med sponsoratet uathengigt af at landsholdet har
klaret sig godt. MG uddyber, hvordan landsholdet oplevede enorm opbakning, via blandt andet
’Handboldherrerne’ pa Facebook, da holdet kollapsede i VM-finalen i Spanien i januar 2013.

Oddset har ikke en ugentlig eller manedlig lebende maling pa deres sponsorater og effekten heraf,
men halvarligt evaluerer de med deres partnere, hvordan samarbejdet gar og om klubberne leverer
den TV-eksponering der er aftalt pa forhand. Samtidig kigger man pé den fysiske tilstedevaerelse pa
diverse stadions, hvor Oddset ofte er synlige gennem sampling og via deres spillebod, og her ser
man pd om disse lever op til de mél der er aftalt pa forhdnd. TH understreger dog ogsé: ”Der er en
tyrkertro pd, at det er det her vi skal gere. Matchet mellem os og fodbold og handbold er simpelthen
for abenlyst til ikke at vaere en del af det, og som jeg sagde tidligere, s& er vores malgruppe de pri-
mere seere til disse sportsgrene.” TH forteller ogsd om ekonomien bag sponsoraterne, og samlet
set vurderer han, at Danske Spil ender i en break-even af disse, men pointerer yderligere vigtighe-
den af, at Danske Spil med sponsoraterne udelukker deres konkurrenter fra disse kommunikations-

platforme, og dermed opnér den strategiske fordel de ensker for sponsoraterne.

5.6 Ovrig markedsfering
Jeg har tidligere veret inde pa, hvordan en virksomheds sponsorat sjeldent er det grundleeggende

fundament for virksomhedens samlede markedsfering, men hvor sponsoratet ofte er mest effektivt,
hvis det netop er fundament for den samlede markedsfering. Her er det interessant at se, hvor for-
skelligt virksomhederne anvender deres sponsorat, og hvordan de integrerer det med den evrige
markedsforing. Danske Spil, Danske Bank og Totalkredit anvender deres sponsorater pa hver sin
made, og LG navner i den forbindelse, hvordan OK Benzin, via deres sponsorat af lokalsporten, er
géet fra en markedsandel pa 8% til en markedsandel pa neesten 25%, og det er sket gennem deres

sponsorat, som OK Benzin anvender som fundament for deres samlede markedsfering.

Oddset og Danske Spil anvender sjeldent deres sponsorater i deres egvrige markedsfering, udover
nar det sker i en konkret brugssituation, som ved samples uddeling pé stadions eller via deres Odd-
set spillevogn til fodbold- og hdndboldkampe. Dog bliver sponsoraterne anvendt i markedsferingen
af superligaen og superligaopstarten, og her bliver de en integreret del af den samlede markedsfo-

ring, via eksempelvis konkurrencer med spillere fra de enkelte klubber. Samtidig har Oddset i man-

68



ge ar haft deres kendte ’Der er s meget kvinder ikke forstdr’-univers, og som TH tilfgjer, ”’Sa er det
bare for godt og populert til ikke at benytte sig af.” Derudover forteller TH, at Oddset har mange
andre aktiviteter der er adskilt fra sponsoraterne, sd man anvender udelukkende sponsoraterne som
et godt kontaktpunkt til kunderne og som en strategisk fordel, og det anvendes ikke til at f4 content

fra klubberne af.

Hos Danske Bank forteeller JML om de muligheder sponsoratet med landsholdet giver dem, og
hvordan sponsoratet bliver udnyttet bedst muligt med virksomhedens evrige markedsferingsaktivi-
teter. Som udgangspunkt skal Danske Bank ikke fortelle omverdenen, at man er sponsor for fod-
boldlandsholdet, men udnytte at man med sponsoratet kan tematisere elementer af virksomhedens
markedsforing. Dette kraver ifelge JML meget planlegning, hvis sponsoratet skal integreres med
virksomhedens gvrige marketingafdelinger, men det giver ogséd muligheder for at opné en synergi-
effekt pd de forskellige aktiviteter, der ellers ikke havde varet til stede. JML forteller yderligere,
hvordan Danske Banks forskellige marketingafdelinger jeevnligt samles for at se pa drets aktiviteter,

og hvordan man til de forskellige aktiviteter kan anvende sponsoratet aktivt.

Modsat Danske Bank og Danske Spil er sponsoratet af handboldlandsholdet udgangspunktet for
meget af Totalkredits markedsfering. Udover begransede ressourcer har Totalkredit helt bevidst
valgt, at man vil anvende sponsoratet som fundament for virksomhedens samlede markedsfering.
MG begrunder valget med de omstendigheder der er omkring sponsoratet med DHF, og de mulig-
heder der er herved. Totalkredit skulle finde en partner der var villig til at gé ind i samarbejdet pa
samme made og vilkdr som Totalkredit selv. Den partner fandt man, dog efter lidt tid, i DHF, og
man var hos Totalkredit overbevist om, at dette var maden, hvorpa sponsoratet ville blive mest suc-

cesfuldt med de ressourcer der var til radighed.

5.7 Sponsering som kommunikationskanal
Sponsorater kan anvendes som markedsferingsplatform, men ogsd som kommunikationskanal. Jeg

spurgte de fire interviewede, hvordan de opfatter sponsering som kommunikationskanal sammen-

lignet med eksempelvis TV og radio, og hvorfor deres virksomhed har indgdet sponsorater.
LG forklarer, hvordan sponsorater kan vaere medvirkende til en differentiering af to ens produkter

fra brancher, som ikke umiddelbart er spendende for den brede befolkning. Som eksempel nevnes

TREFOR og DONG, og hvordan disse to virksomheder leverer energi til danskerne. Bortset fra at
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prisen kan have en betydning, tilbyder de det samme produkt, men ved at ga ind i et sponsorat, med
eksempelvis KIF Kolding Kebenhavn héndbold, kan de to virksomheder ramme forbrugerne pa
deres folelser, hvilket medferer, at levering af energi kan blive interessant og noget forbrugerne gér
op i. Samtidig forteller LG, hvorfor han mener at sponsering er vokset og blevet mere professionelt
1 Danmark, og her siger han: "Marketingsfolk har fiet gjnene op for, at sponsering er et markedsfo-
ringsvarktoj pa hejde med mange andre former for markedsfering. Man tager sponsering serigst,
fordi man kan se, at det har en positiv effekt og det virker.” JML bakker op om denne betragtning
og papeger, hvordan branding bliver vigtigere end tidligere, da han mener flere produkter bliver
mere og mere ens. Samtidig forteller JML om de mange muligheder sponsorater kan give via de
mange digitale platforme: "Man kan eksempelvis se Liverpool synge sejrssang nede i omklaed-
ningsrummet nasten live, selvom vi sidder pd den anden side af kloden. Det geor, at aktiveringsde-
len giver mange flere muligheder, og du kan nd meget bredere ud meget hurtigt.” JML pointerer
imidlertid udfordringerne omkring effektmalingen af sponsorater, og hvordan dette arbejder i den
modsatte retning for sponsorater. Derudover sd navner han, at et sponsorat ikke altid kan vere
dekkende for en virksomheds samlet markedsforing, hvorfor man ofte ma anvende andre elementer
fra promotion mix’et. Dette og den manglende effektméling er specielt interessant med den store
fokus der er kommet pa at vise, hvad hver enkelt markedsforingskrone bliver brugt pa. Branding via
sponsorater er dog kommet for at blive understreger JML, da han her mener, at et sponsorat giver

flere unikke muligheder herfor, specielt med imageoverforsel in mente.

TH er delvis enig med JML og LG om deres vurdering af sponsering som kommunikationskanal,
men uddyber at markedsforing, gennem de senere ar, har gennemgaet en proces, hvor det hele er
blevet mere professionelt, og dermed ogsa sponsorater. Som JML, forteller TH ogsa om den oget
fokus pa virksomhedens bundlinje og pa virksomhedens image. "Né&r man far stillet det krav fra
pverste ledelse af, sd er man bare nodsaget til at kigge kritisk pd sine tiltag og aktiviteter.” TH me-
ner ogsd at sponsering til dels er en voksende markedsfoeringsplatform, ”Jeg tror bare der er mange
brands der har fundet ud af, at de méske i deres DNA er lidt ’kedelige’, og derfor pd den méde ma

lene sig op af noget federe, noget hvor folelserne er pa spil.”
MG forteller om de muligheder der er med et sponsorat af den sterrelse de har med DHF, og hvor-

dan det ved indgéelsen passede ind med deres mél og ambitioner for Totalkredits overordnede mar-

kedsforing. Her er loyalitet og brandawareness i1 fokus, og det mener MG er nogle af sponsoratets
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primare fordele. Nar det specifikt kommer til, hvad man kan udrette med et sponsorat contra TV
udtaler MG dog: "Mange snakker om alle de her 'nye’ former for markedsforing, og hvilken made
virksomheder kan differentiere sig fra hinanden pa, men det er vigtigt at have for gje, at TV altsa
langt fra er en udded ’race’. Der er bare kommet mange flere muligheder nu, men TV er stadig me-
get effektivt, og det er 1 hoj grad noget vi hos Totalkredit stadig benytter os af.” Yderligere forteller
MG, hvordan sponsoratet markedsforingsmeessigt har givet Totalkredit mange flere muligheder end

tidligere, og hvordan ”Det som markedsferingsmand har veret sjovt og udfordrende.”

Der er en generel enighed hos de interviewede i deres syn pa sponsering, og hvilke muligheder det
giver virksomhederne. Samtidig ser de fire interviewede sponsering som en mulighed flere virk-
somheder vil kigge n@rmere pa, nar en kommende marketingstrategi skal udarbejdes. Det giver en
mulighed for at skille sig ud blandt en stor mangde af konkurrenter der kan tilbyde et lignende pro-
dukt, og sponsorater skaber samtidig en sterre loyalitet blandt sine eksisterende kunder, da det er en

generel betragtning, at det er det et sponsorat kan.
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6 Konklusion

Udgangspunktet for min kandidatathandling har, pa baggrund af problemstillingen, varet at finde
frem til, hvordan virksomheder anvender deres respektive sponsorater i deres samlede markedsfo-
ring. Dette har bédde varet anvendelsen kommunikativt, men ogsa strategisk. Via relevant teori og
tre cases med forskellig tilgang til maden at drive sponsorater pa, er jeg kommet n@rmere kernen pa
et succesfuldt sponsorat, og hvad der ger sponsorater effektivt. Jeg har ogsd fundet eventuelle fald-
grupper, og der er eksempler pé faktorer der kan gere et sponsorat mindre attraktivt for virksomhe-

derne.

Overordnet set er sponsering, som en del af promotion mix’et, gennem de sidste mange ar gaet fra
primart at vaere drevet mindre professionelt, med mange direktersponsorater, til at blive mere pro-
fessionaliseret og mere kommercielt. Dette betyder, at der er flere penge involveret, hvilket forer til
en gget forventning om en hgjere ROI fra virksomhedens ledelse af. Ydermere er det blevet tydeligt
for de ansvarlige marketingmedarbejdere i virksomhederne, hvilke muligheder et sponsorat giver
for at differentiere sig fra konkurrenterne. Med et sponsorat bliver det muligt at gore et kedeligt
produkt interessant for forbrugerne, og dette bliver bade bekreftet af teorien, men ogsé af de inter-
viewede eksperter. I den sammenhang er det interessant at kigge pa, hvordan virksomhederne an-
vender deres respektive sponsorater. Objektivt set sa har Oddset og Danske Spil det mest interes-
sante produkt, mens to finansielle virksomheder som Totalkredit og Danske Bank, ofte kun er inte-
ressante for forbrugerne i forbindelse med boligldn og lignende. Totalkredit og Danske Bank fér
med deres sponsorater mulighed for at gere deres produkt interessant og, som JML siger, "Tappe
sig ind i virkeligheden”. Ved at gore dette, fir virksomhederne mulighed for at fa overfort den heje
loyalitet, som sportsfans generelt har til udbyderen. Ydermere giver det mulighed for at skabe et
dynamisk fallesskab internt i virksomheden, da sponsoratet kan samle medarbejderne, som det
blandt andet er tilfeeldet hos Totalkredits med deres fire arbejdsgrupper. Et sponsorat er ogsé an-
vendeligt for B2B-virksomheder og til at skabe netverk generelt. Dette foreskriver teorien, men det
bliver stottet op af alle interviewede eksperter, der alle mener at netvaerks- og hospitalityarrange-
menter er en af de primare drsager til indgdelse af et sponsorat. Det er ifolge JML nemt at méle
effekten af disse netvaerksmeoder, og det giver en fordel over konkurrenterne, hvis der eksempelvis

skal lukkes aftaler eller lignende.
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Gennemgéende for teorien er, at imageoverforsel er en af de primare drsager til virksomheder vel-
ger at bruge ressourcer pa sponsorater. Imageoverforslen gar fra Udbyder til Sponsor, men det sker
gennem de faktorer der omgiver Udbyder og selve overferslen. Her teenkes blandt andet pa, hvilken
sportsgren Udbyder agerer indenfor, Udbyders andre sponsorer og fansenes tilknytning til Udbyder.
Det er dog interessant at bemaerke, at det kun er LG fra Promovator der ne@vner imageoverferslen
som en af fordelene ved sponsering, mens ingen af de interviewede fra de tre case virksomheder
selv bringer imageoverforsel pa banen. Dermed kan det tolkes som, at imageoverforsel ikke er den

primare parameter for, hvorfor virksomheder indgér sponsorater.

Aktiveringen af sponsoratet er det der, bdde pd den korte, men ogsé pa den lange bane, skaber den
reelle vaerdi for virksomheden, og det er her Sponsor viser, hvad man ensker at opnd med sponsora-
tet. Dette viser sig ogsd i de samlede omkostninger for sponsoratet, da det typisk er 1/3 der bliver
brugt pd de kommercielle rettigheder, mens 2/3 bliver brugt pa selve aktiveringsdelen. Bade Total-
kredit og Danske Bank har denne fordeling af omkostningerne, mens Danske Spil er nermere en
50/50-fordeling. Dette skal ogsa ses 1 lyset af, at der er stor forskel pa, hvilken type sponsorat du
har. Bade Danske Bank og Totalkredit har et hovedsponsorat, men det har Danske Spil ikke, hvilket
har betydning for rettighederne og aktiveringsmulighederne. Ydermere har det stor betydning for
Danske Spil, at virksomheden har universet 'Der er sd meget kvinder ikke forstar’. Det pavirker
madden hvorpa og i hvilken grad sponsoratet aktiveres, da dette univers har veret kernen i Oddsets

markedsforing siden begyndelsen af 00’erne.

P& samme méade som aktiveringen kan vere til stor fordel og vaerdi for Sponsor, sa kan det samtidig
ogsd vare en faldgruppe. Her er det vigtigt at have for gje, at det primart er de sponsorater, hvor
der ikke er tilstrekkelige ressourcer, og hvor sponsoratet ikke har fuld fokus fra virksomheden.
Oddset og Danske Spil er et godt eksempel pa dette, og de indremmer da ogsé selv, at de ikke har
udnyttet nok af de mange aktiveringsmuligheder der er. Matchet mellem dem og DHF og de for-
skellige superligaklubber er helt abenlyst, hvilket TH mener har gjort at virksomheden har taget det
hele for givet. Aktiveringen skal drive sponsoratet, sd hvis denne mulighed ikke udnyttes, vil man

ikke opna det maksimale for sponsoratet.

Effektmalingen har i lang tid veret den helt store ulempe ved sponsering, og alle interviewede be-

kraefter, hvordan de hver iser, med deres respektive sponsorater, har haft store udfordringer med
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dette. Dog mener de, at digitaliseringens udbredelse blandt andet har gjort det nemmere at male pa
forskellige effekter af de enkelte sponsorater, og yderligere har en mere professionel tilgang til tin-
gene ogsa hjulpet herpa. En anvendelig effektméling er ogsd athangig af, hvordan Sponsor anven-
der sponsoratet, og i hvilken udstreekning det kobles sammen med virksomhedens evrige markeds-
foringsaktiviteter. For Totalkredit er dette relevant, da deres sponsorat med DHF er udgangspunktet
i de fleste af deres markedsferingsaktiviteter. Dermed er det nemt for virksomheden at male konkret
pa sponsoratet, da det er det eneste univers de anvender. Omvendt er situationen for Danske Bank
og Danske Spil, da de hver is@r har andre markedsferingsaktiviteter, der ikke tager udgangspunkt i
deres respektive sponsorat. Dette bringer mig videre til endnu en udfordring som sponsering stér

overfor.

Det er ikke altid at et sponsorat er tilstraekkeligt til at nd ud til virksomhedens malgruppe, og nér
dette er tilfeldet er sponsering en dyr markedsferingsplatform. Derfor er det vigtigt for indgdelsen
af sponsoratet, at man ser pa, hvordan sponsoratet passer ind sammen med ens ovrige markedsfo-
ringsaktiviteter. Derfor ber ens mélsatninger ogsa afspejle sig i sponsoratets aktiveringsmuligheder,

og hvordan sponsoratet kan integreres med virksomhedens @vrige kommunikation.

Samlet set er der ikke én méde, hvorpd et sponsorat kan udnyttes og eksekveres. Det kommer alt
sammen an pé branche, produkt, malsaetninger og lignende, og helt overordnet den kontekst virk-
somheden befinder sig i. Pa baggrund af teori, empiri og denne athandling, sa er der dog nogle ge-
nerelle betragtninger man som Sponsor ber foretage sig, for, under og efter indgaelsen af et sponso-
rat.

* Hvordan passer vi sammen med Udbyder?

* Forventningsafstemning med Udbyder

* Hvilken kontekst befinder man sig i? (Nystartet virksomhed, nyt produkt etc.)

* Hvad er malsatningen med sponsoratet? (Skal vare sportslig worst-case)

* Huvilke aktiveringsmuligheder er der med sponsoratet? (B2B, B2C)

* Hvordan kan sponsoratet integreres med virksomhedens gvrige kommunikation

* Hvordan vil vi anvende sponsoratet? (Strategisk, kommunikativt)

Dermed er der ikke en nogen manual til, hvordan virksomheden far succes med sit sponsorat, men

det er muligt for virksomheden selv, at kontrollere effektiviteten langt hen ad vejen.
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7 Perspektivering

Hvis matchet mellem Sponsor og Udbyder er abenlyst, som det er tilfeldet med Danske Spil og
superligaklubberne, sé vil sponsoratet maske klare sig selv. Derfor vil der vare risiko for, at Spon-
sor ikke vil have fuld fokus pa det vigtigste, det at fa det meste ud af sponsoratet. Hvis matchet ikke
er si abenlyst som ovenstaende tilfelde, sd vil Sponsor have mere fokus pé at i forenet Udbyder
og sig selv, s man kan fi et udbytterigt samarbejde, og dermed f& mest muligt ud af sponsoratet.
Yderligere er det interessant at kigge pa, hvorfor imageoverfersel kun bliver naevnt af én af de fire
eksperter, som drsag til at indgd i et sponsorat. Hvis Sponsor ensker imageoverforslen fra Udbyder
som direkte afkast for sponsoratet, si mener jeg det i mange tilfelde vil vare en virksomhed der
som minimum vil blive betegnet som en ’kedelig’ virksomhed. I flere tilfeelde tror jeg endda det

kunne vaere en virksomhed, der eventuelt har et darligt ry eller lignende.

Med en storre og sterre kommercialisering af sport og medier generelt, vil sportssponsorater ogsa
fylde mere og mere fremover. Derfor vil udviklingen indenfor sponsering hojst sandsynligt ogsa
fortsette, som det har veret tilfeldet de sidste ar. Det betyder at man vil opleve nye former for
sponsering, og nye méder at tenke sponsering pa. Jeg tror udviklingen vil gd mod konceptsponsora-

ter og en storre digitalisering af de enkelte sponsorater.

ECCO har ved hjelp af ECCO walkathon skabt deres egen platform og koncept, og dermed har de
gjort det muligt at styre alle de kommercielle rettigheder selv. Det tager tid at skabe et sddan kon-
cept, men hvis gkonomien og tdlmodigheden er der, sé ejer du en platform, hvor du kan gere hvad
du vil. Dette giver aktiveringsmuligheder der sjeldent ellers er mulige, hvilket i ECCOs tilfelde
betyder at de selv kan bestemme, hvor ofte deres walkathon skal atholdes, og hvor henne det skal
atholdes. Ydermere vil man have fuld kontrol over, hvilke andre samarbejdspartnere der er, og

dermed vil alt vaere i virksomhedens egen interesse og styring.

Med den store fokus der er pd ROI og pé en virksomheds omkostninger, sa kan man nemt forestille
sig, at akkordsponsorater fremover vil blive en del af traditionelle sportssponsorater. Derved vil
sponsoratet og gkonomien bag vare athaengig af sportslig succes, og det ville give en helt anden
dynamik 1 professionel sport. Eksempelvis kan man forestille sig, at en udbyder vil bruge lidt flere

penge pa at forbedre sit hold, hvis man ved, at der er mulighed for flere penge ved sportslig succes.
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Dog vil det ogsé gere et sponsorat mere komplekst, da en masse malsatninger skal opstilles forud

for underskrivelsen.
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Bilag

Bilag 1 - Referat — Interview med Danske Bank
Navn: Jeppe Madsbad Lauritzen

Titel: Head of Group Sponsorship hos Danske Bank
Tid og sted: 25/9 — 2013 1 Danske Banks hovedsade i Kebenhavn

Folgende er en kort sammenfatning af de vigtigste udsagn og diskussioner fra interviewet med Jep-

pe fra Danske Bank.
Hvad laver du = 15 ar med sponsorater.

* Sponsorater er en sjov str. Det tager sit udgangspunkt i noget marketing = Det er en span-
dende verden, sa det nér tit op pa direkter niveau. Direktersponsorater = der er ikke taget
hgjde for, om det passer ind i virksomhedernes strategi. Et sponsorat vil dog altid vaere *bed-
re’, hvis den everste ledelse forstdr hvad det gar ud pé

* Hvis hjernen og hjertet er uenige om hvad der skal ske, sé& skal hjernen ligesom have vetoret,

men det er super hvis begge dele er med”
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Sponsorater er en slags virkelighedsmarkedsforing

Hvis hele sponsoratet gér op i en hgjere enhed, si vil mélgruppen pa sigt, opleve sponsor og
sponserede som én enhed

Det er svert at vaere en bank pa sponsormarkedet, da banken ikke umiddelbart kan kobles til
en brugssituation ifm sponsoratet. Her er det nemmere med Carlsberg/Tuborg

Vi bruger sé sponsoratet i og med at det har en synlighed og effekt overfor en sterre del af
befolkningen

Hvilke overvejelser gjorde i jer, inden i tradte ind i sponsoratet med DBU - Ingen central
styring. Vi havde 200 filialer, hvor der i hver filial, sad en med beslutningen om sponsor-
kronerne. Man vidste ikke hvad man lavede i de andre filialer, sd man treek ikke pa andre fi-
lialers erfaring. Intet var sat i system. Man havde ’std sterkere’-sloganet, men det var aldrig
rigtig blevet rullet ud, s& vi manglede ligesom en bund til det, og der passede fodboldlands-
holdet rigtig godt ind. Vi blev samtidig nedt til at have noget nationalt, da vi ville *favorise-
re’ dele af DK, hvis vi eks. sponserede FCK eller Brondby. Vi har faet ryddet meget op, sa
vi nu sidder tilbage med en klar strategi for vores sponsorkroner

Den gkonomiske situation har &ndret méden at teenke sponsorater pa. Sponsor kan vare
med til at diktere’ prisen

Konkrete malsetninger: Kendskab til ’sta sterkere’, tilfredsheden hos hospitalitykunderne
og forer det til salg?

Man kommer lidt til kort, pd at isolere pa hvilke parametre, der har skabt det ogede engage-
ment hos kunden...det er sponsoratets lod. Man kan méle pd en masse isoleret ting. Hvor
mange sekunder er vi pa tv, hvor mange seere har der vaeret til kampen. Efterfolgende kan
man lave nogle kontraktprisanalyser. Som sponsormand, kan man godt vaere misundelig pa
dem der arbejder med digital markedsfering. Hvor mange kliks etc. Det er nemt at male. Det
er en af sponsoraternes store udfordring

Vores medarbejdere bliver evt. mere stolte

Ved sportslig nedtur, er det vigtigt at holde fast i sine langsigtede mél og henvise evt. skep-
tikere til disse. Ved indgéelse af sponsoratet, kiggede vi pa en masse historisk maling af
sponsoratets effektivitet, s man undgik at falde helt igennem ved sportslig nedtur.

Vi tapper os, via et sponsorat, ind i virkeligheden og der gar det op og ned, men der er en

konstant interesse for landsholdet. Det er nemt at ytre sig pa sociale medier = holdningen
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til landsholdet bliver mere sort/hvid. Man skal vere klar til at smede jernet mens det er
varmt, samtidig skal man ogsé have is i maven, hvis det gar mindre godt

Vi forholder os ikke til enkeltpersoner(Bendtner), men vi er landsholdets sponsor og ikke
enkeltpersoners

Rettigheder Der er nogle regulativer for hvem vi mé bruge i vores kampagner, og det korer
helt fast i en turnusordning.

Et sponsorat er en platform for, at folk kan styrke deres passioner

Rettigheder Hospitalitypakke, eksponeringspakke(sek bander), adgangen til at bruge lands-
holdet. 2 Godt samarbejde med DBU. Giv and take ift. kontrakten. Konkret dialog med
DBU om forskellige kampagner. Pragmatiske lgsninger

Det er vigtigt at samle virksomhedens interesser og sponsorudbyderens interesser, sa godt
som muligt

DBU har partnermeder, hvor der kan udveksles erfaringer.

Konkret samarbejde med Adidas, som ogsé gar udover landsholdet...bl.a. lebetrgjer til
DHF-lgbet. Samarbejde med Carlsberg om en ’fed pakke’ til en landskamp. Udnytte hinan-
dens kompetencer.

Aktiveringsproces Samling af de forskellige marketingafdelinger, og sammen here om de-
res aktiviteter for dret. Der er en pan balance mellem at praedike det i organisationen, og jeg
har det sddan, at vi heller aldrig ma sige nej, hvis medarbejdere sperger om sponsoratet kan
bruges konkret. Omvendt, sa kan vi heller ikke sige ja til ALT, men sé finder vi en losning.
Vi skal ikke forteelle vi er sponsor for landsholdet, men bruge det, til tematisering af vores
markedsforing. Planlaegning, planleegning

Béde intern og ekstern aktivering. Vi skaber koncepter(Landsholdspiller for en dag etc.),
bade internt og eksternt = Hvordan de aktiverer de unge, ved at fa ’rige’ unge folk op i tree-
ningslejren pa hotel Marienlyst og sa spille bordfodbold med hinanden og landsholdsspiller-
ne. Det kunne de ikke selv "kabt sig til’, s& pad denne made udnytter vi det vi kan med spon-
soratet.

Jeppe tog kontakten til DONG inden sponsoratet med DBU blev underskrevet, for at here
om mulighed for at overtage sponsoratet.

Fremtid - Preastationsathaengige sponsorater. Der er meget fokus pa det, men ofte kan det
vere lidt sveert at gere op i kroner og ere = Det kan ogsé blive et problem, hvis man kigger

pa de malsaetninger der er sat op inden indgéelse af sponsoratet. Hvis det fx ’bare’ er styr-
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kelse af image om brandawareness, sa kan det jo vaere, at disse parametre er opfyldt, selvom
der ikke er sportslig succes.

* Er sponsering 'pé vej frem’? Det tror jeg det er. Produkter bliver mere og mere ens, s bran-
dingen bliver vigtigere og vigtigere, og her er muligheden at gd ind i nogle sponsorater og
samarbejder. Sponsering har med alle de digitale platform gjort det muligt, at man eks. kan
se Liverpool synge sejrssang nede i omkledningsrummet nasten live, selvom vi sidder pa
den anden side af kloden. Det gor, at aktiveringsdelen giver mange flere muligheder og du
kan nd meget bredere ud meget hurtigt. Sponsering vil dog stadig kempe med at dokumen-
tere effekten af det, og det bliver is@r svert, nar der er storre og storre fokus pé, at man skal
vise hvad hver enkelt krone giver. Det arbejder i den modsatte retning for sponsorater, men

branding via sponsorater er kommet for at blive.

Bilag 2 - Referat - Interview med Promovator

Navn: Lasse Glenstrup
Titel: Sponsorkonsulent hos Promovator

Tid og sted: 3/9 - 2013

Folgende vil vere de vigtigste bullitpoints fra mit interview med Lasse fra Promovator.

* Hvad laver du = Sponsorkonsulent siden 2010

* Sponsorat som varktej = Flere produkter begynder at ligne hinanden, og her er sponsorater
gode. Det giver et produkt liv. Samtidig kan det bruges til strategiske formal.

* Sponsering er pa vej frem = Samlet er sponsering nok stigende, men jeg tror ogsa det er
fordi der kommer mere fokus herpé, og dermed bliver det hele mere professionelt.

* Fordele = Imageoverfersel samt hospitality

* Ulemper - Effektmaling

* Hvordan foregar méling af sponsorat = Det er meget lavpraktisk. Man kan se synligheden
pa TV gennem en hel kamp og derefter kan du sd regne sponsorvardien ud kontra TV. Der
er en speciel formel til at regne det ud pa.

* Differentiering ved at indga sponsorater

* Positivitet over for et sponsorat contra effektiviteten ved et sponsorat er ikke det samme
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Hvad er et godt partnerskab = Ville fansene savne dig, hvis du ikke var sponsor? Kan du
sige ja, sé er det et godt sponsorat/match

Hvornér er et sponsorat mest effektivt = Nar markedsferingen tager udgangspunkt i spon-
sorat, men det er langt fra altid, at det er muligt for virksomheden at gore det pd den méade,
sa det ath@nger meget af situationen.

Hvor er der et match ved dette partnerskab = Hvis der ikke er mulighed for aktivering, og
det er et B2C marked, sa anbefales det ikke at indga sponsoratet

Er det generelt ’kedelige brancher’ der sponsorerer? Det er samme produkt, sa der skal ikke
meget til at @ndre folks holdning til produktet(Det kan sponsorater hjelpe med til)
Sponsormarkedet i DK generelt = Der er meget f4 muligheder for at indga store internatio-
nale sponsorater, men det bliver bedre og bedre at vere sponsor i DK, da udbyderne ogsé
bliver mere og mere professionelle. Dermed kan de tilbyde bedre sponsorpakker.

Hvorfor er sponsorater blevet et vaerktej pa hojde med andre markedsforingsformer

-> Marketing folkene har faet gjnene op for sponseringens egenskaber, og nar tilstandene

samtidig er blevet mere professionelt, sd er det bare blevet attraktivt at indga sponsorater.

Bilag 3 - Referat - Interview med Danske Spil (Oddset)

Navn: Thomas Huniche

Titel: Brandmanager Oddset
Tid og sted: 24/9 - 2013

Hvad laver du = Jeg sidder som brandmanager for Oddset og Tips og dermed med den dag-
lige markedsforing af produkterne at gore. Derudover har jeg tidligere arbejdet i bureau-
branchen.

Hvilke sponsorater har I = Vi har sponsorater med flere superligaklubber og sé er vi officiel
spillepartner for DHF = Vi er sat i verden for at salge vores Oddset produkt til en masse
mand. Derfor handler det om at veere til stede hvor det foregir. Vi er der hvor felelserne er
pa spil = Pa stadion. Fordi kunderne er der, skal vi ogsé vere der = Matchet er bestemt til
stede

Udvelgelsen af sponsoraterne = Vi gnsker at veere fodboldens ambassader og ikke eks.

Brondbys.
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Omlagning af strategi = Downsize antallet af sponsorater (Regioner) = Strategi i forhold
til liberalisering af markedet og udelukning af konkurrenter = Affiliateprogram var en del
af strategien

Okonomien i sponsoratet (FCN & FCK), derfor er vi der ikke.

Malsatninger med sponsoraterne = Udbytte af sponsorater, men altoverskyggende mal er
at Oddset skal sattes 1 forbindelse med dansk fodbold

Effektmaling = Der er en Tyrkertro pa, at det er det her vi skal gore.

Evaluering hvert halve ar(Samarbejde, sampling, leveres synlighed)

Okonomien(5-10 mio pa sponsorater)

Resterende markedsfering er ikke bygget op om vores sponsorater, det er 'Der er sd meget
kvinder ikke forstar’-universet for godt til = Vi bruger sponsoraterne som kontaktpunkt —
Vi bruger ikke sponsoraterne til at fa content fra klubberne af.

Hele grundessensen for at vi er pa stadion og hos DHF, det er fordi, det er der vores mal-
gruppe er, men man kan jo stadig udvikle pd sponsoratet. Det har vi bare ikke vaeret gode
nok til.

Ulempen for Oddset er hele aktiveringselementet, hvor antallet af partnere(7) er hojt og ikke
kun et enkelt stort sponsorat=> Vi er meget athangig af, at vores regionchefer er med pa le-
gen om at udnytte de muligheder der er ved sponsoratet. Aktivering af regionschefer ved
hospitalitypakker. Hospitality udnyttes ikke godt nok = Vi booker ikke meder eller afslutter
aftaler under denne hospitality som andre gor.

Sponsorater er lavet ud fra en markedsforingssynsvinkel fordi det er en god kommunikati-
onskanal, men hospitality er ren add-on til vores forhandlere

Rettigheder = Bottomline, sd har du ikke en skid rettigheder! Det kommer meget an pé din
relation til spillere og treenere. Det er en flok divaer du har at gere med, sa det kan godt vaere
du har det pa et stykke papir, men det bliver i sidste ende noget mgj sa. = Ladbrokes som
eksempel = Optog reklamefilm med B-landsholdet, da Bendtner eks. har sin egen sponsor.
Hvis du virkelig vil lave noget fedt, sd er du nedt til at ga ind og lave et personsponsorat
med den enkelte spiller

Det er ikke for rettighedernes skyld vi sponsorerer, vi ville gerne bruge det bedre. Vi bruger
dem(Klubberne) ikke i kommunikation, men i forskellige konkurrencer eksempelvis. Det er
en kompleks proces at {4 spillere med, sé det skal virkelig veere godt, for vi haenger vores hat

pa dem
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Hvad er et godt partnerskab = Det er sveart, fordi bolden er meget pa vores side, men bedste
eksempel er nasten fra weekenden, hvor BIF-AGF spillede i trgjer designet af FB-brugere
til at stotte et godt formal (Kraeftens bekaempelse). Klubberne far goodwill via kampagnen,
men ressourcerne er en mangelvare fra klubbernes side.

Imageoverfersel = Vi far imageoverforslen fra fodbold, grundet den made vores sponsora-
ter er skruet sammen, men vi ensker heller ikke imageoverferslen fra fx AaB eller Brondby.
Vi er hele Danmarks spilleselskab og ikke kun den enkeltes klub

Aktivering af sponsoratet = Vi laver, helt specifikt, et aktivitetsflow for 2014 — Hvad har vi
af kampagner, produktnyheder osv? Og sa tenker vi ind, hvordan kan klubberne bruges i det
materiale. Det er meget systematisk, den méde vi gar frem pa.

ROI er break-even, men vi ensker primert at udelukke konkurrenterne, og det er gut feeling,
at det er her vi skal vare.

Effektmaling = Svert at se hvilke aktiviteter der gor at et sponsorat virker, maske er det de
andre markedsferingsaktiviteter der har virket i perioden.

Der findes stadig mange direktersponsorater, men man skal ikke negligere direktersponsora-
terne. De findes stadig og nogle af dem virker.

Hvorfor er sponsorater blevet sa populeart’ = Markedsforing har gennemgaet en proces,
hvor det er blevet mere professionelt. Der skal storre retferdiggerelse pd, hvorfor man laver
forskellige aktiviteter. Kan vi se bundlinje, image. Nar man far stillet det krav fra everste le-
delse af, s& er man bare nedsaget til at kigge kritisk pa sine tiltag og aktiviteter = Det er til
dels en voksende markedsfoeringsplatform. Jeg tror bare der er mange brands der har fundet
ud af, at de maske i deres DNA er lidt "kedelige’, og derfor p4 den made ma lane sig op af,

noget federe, noget hvor felelserne er pa spil.

Bilag 4 - Referat - Interview med Totalkredit

Navn: Michael Graversen
Titel: Marketingchef hos Totalkredit
Tid og sted:

Nedenstaende gennemgang er lidt anderledes end de ovrige, da jeg som skrevet tidligere havde tek-
niske problemer under dette interview.

Hvad laver du hos Totalkredit og hvad er din baggrund = Marketingchef for Totalkredit
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Hvilke overvejelser havde I inden i tradte ind i sponsoratet med DHF (Mals@tninger, oko-
nomi, strategi), og hvordan foregar hele processen? Fra ’idé’ og "udvalgelse’ af sponsorud-
giver til underskrivelse af kontrakt, aktivering af sponsoratet og sa til opfyldelse af malsat-
ninger/maling af effekten = Den var to-foldig. Pa den ene side skulle vi ud til de 70 filialer
vi har, men vi skulle samtidig ud til slutbrugerne af vores lan. @konomien er 1/3 pé selve
sponsoratet og 2/3 pa aktiveringsdelen. Det primere var at skabe loyalitet hos vores kunder
og ikke at @ge salget. Vi har en markedsandel pa 36%, og den er vi fint tilfreds med, sd der
var klart fokus pé eget loyalitet.

Hvad ser du som de storste fordele/ulemper ved jeres sponsorat? Man taler ofte om et spon-
sormatch "klub’ / virksomhed imellem, hvordan har det spillet ind pa valget af DHF som
partner = Vi ville i starten gerne fortelle hvordan vi passede sammen med DHF, men vi
fandt ud af, at det var folk ligeglade med, s& det droppede vi og koncentrerede os bare om at
aktivere sponsoratet bedst muligt

Hvad er et godt partnerskab for jer, nar vi taler sponsering? Hvordan har I udnyttet DHF’s
kompetencer og omvendt = Til at starte med, gjorde vi det helt klart for DHF, at vi enskede
et samarbejde som gik begge veje og ikke kun fra os til dem, men ogsa omvendt. Sddan gik
det ikke i starten, men de fandt ud af, at vi mente det, sa sidenhen er de hoppet med pa vog-
nen, og det er der ingen af os der har fortrudt

Hvordan har samarbejdet med DHF’s andre sponsorer og samarbejdspartnere veret? Her
teenker jeg specielt pa workshops etc. Har sadanne fundet sted = Der har ikke vaeret speci-
fikke workshops, men vi har arbejdet teet sammen med de ovrige partnere, primaert PUMA,
men ogsd Danske Spil og Fishermans friends. Vi er bl.a. ved at lave en tilskuerzone i for-
bindelse med det forestdende EM der spilles pa dansk grund. Her gar vi ind og ser hvordan
vi kan supplere med hinandens kompetencer

Man taler om denne her imageoverforsel ved et sponsorat — Har det varet essentielt for ud-
vaelgelsen af DHF som partner og mere specifikt handboldlandsholdet, at det er en succes-
fuld organisation? Det kan jo ga op og ned i sport = Det har helt sikkert vaeret i tankerne,
men det vigtigste ved sponsoratet er, at vi far noget ud af det, uanset om de vinder eller ta-
ber. Det har vi ogsa faet, sa sponsoratet har ikke veret afhangigt af succes pa banen.

Jeg kunne godt teenke mig at here mere om aktiveringen af sponsoratet og hele *aktiverings-
filosofien’, der virker til at vaere det helt essentielle ved et succesfuldt sponsorat. Hvordan
foregér det = Vi har internt fire grupper i organisationen der hver is@r er ansvarlige for
nogle omrader. Bl.a. en eventgruppe(grill med landsholdet) og en gruppe der er ansvarlige
for merchandise. P4 den mdde har vi forankret sponsoratet i hele organisationen og ikke kun
vi 1 marketingafdelingen.

Jeres sponsorat af landsholdet virker som et af de mere succesfulde sportssponsorater i nyere
tid, hvordan har I forankret sponsoratet ind i hele jeres organisation = Det var vigtigt for os,
at alle vores medarbejdere blev involveret i sponsoratet, s& det ikke kun var noget marketing
lavede, men noget hele virksomheden lavede og kunne std sammen om. I starten var mange
skeptiske, ’skal vi nu vaere en handboldklub’, men efterfolgende har de fleste medarbejdere
taget det til sig.
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* Hvordan har jeres kunder, bade erhvervskunder og privatkunder, reageret i forhold til at I er
sponsor for hdndboldlandsholdet? Har I oplevet en tilgang af kunder eller omvendt pga.
sponsoratet = Vores kunder har taget rigtig fint imod det, og vi har hert fra flere ’salgere’,
at flere kunder har navnt sponsoratet i forbindelse med et mode i banken. Om kunderne har
valgt os grundet sponsoratet, det er svert at svare pa.

* Integration med anden markedsfering? Hvordan har samspillet mellem Totalkredits sponso-
rat af landsholdet og Totalkredits ovrige markedsferingsaktiviteter veeret = Sponsoratet er
det vi har. Vi har ikke rad til andre univers, s& al markedsfering (stort set), er bygget op om-
kring sponsoratet af landsholdet.

* Sponsering generelt virker til at vaere en hurtigt voksende marketingplatform, hvorfor tror
du det er sadan > Mange snakker om alle de her 'nye’ former for markedsfering, og hvor-
dan virksomheder kan differentiere sig fra hinanden, men det er vigtigt at have for gje, at
TV altsé langt fra er en udded 'race’. Der er bare kommet mange flere muligheder nu, men
TV er stadig meget effektivt.

Bilag S - Sponsortrends

Sponsorernes stgrste udfordringer med
sponsorater

59%

\
I \

Effektmaling

Manglende interne ressourcer til at
projektlede sponsorarbejdet

50%

Aktivering 50%

At fa sponsorarbejdet/sponsorstrategien til 27%

at leve taktisk/operationelt

Vaerdifastsaettelse af
samarbejdet/vaerdifastsaettelse af udbyders
tilbud

27%

Manglende indblik i sponseringens 9%

potentiale

Manglende indblik i at skabe en
sponsorstrategi

9%
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Bilag 6 - Sponsortrends
Hvordan aktiveres sponsoraterne?

Onsite eksponering (f.eks. via bander,
sponsorskilte osv.)

Onsite (fysisk tilstedevaerelse med f.eks.
eventteam til selve begivenheden)

Via digital aktivering (bannere, subsites,
search, sociale medier osv.)

Via netvaerk i udbyders sponsornetvaerk

Via print i magasiner og/eller aviser

Via Mobile Marketing (f.eks. via apps,
konkurrencer og lign. pd mobilen)

Via TV-kampagner hvor sponsoraterne er
integreret

P& anden méade

90



Bilag 7 - Sponsortrends

Hvad er de vigtigste indholdsdele i en
sponsorkontrakt?

Synlighed/eksponering

Adgang til hospitality ydelser

Mulighed for at sample, lave konkurrencer og
lign. overfor tilskuere mv.

Brancheeksklusivitet

Titelsponsor eller dominerende position i
sponsorportefgljen

Virksomhedslogo i sponsorudbyders
markedsfgringsmateriale

Adgang til udbyders kompetencer og
ngglepersoner i udbyders organisation

Adgang til B2B netvaerk

Rettigheden til at bruge sponsorudbyders
logo og udtalelser i egen kommunikation

Klausul i forbindelse med misvedligeholdelse
Tilstedevaerelse pa sponsorudbyders website
Adgang til sponsorudbyders e-mail database
Adgang til analyser af udbyders malgrupper
Adgang til analyser af sponsorudbyder

Andet
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Bilag 8 - Sponsortrends

Hvordan integreres sponsoraterne i resten af
virksomhedernes markedskommunikation?

74%

|\

Kundearrangementer

65%

Ekstern kommunikation

52%

PR

35%

Medarbejderarrangementer

Intern kommunikation 35%

Vi integrerer ikke vores sponsorater i resten 4%

af vores kommunikation
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Bilag 9 - Sponsortrends

Hvad har afggrende betydning for valg af
udbyder/sponsorplatform?

Udbyder er en aktiv part i aktiveringen af
sponsoratet

Udbyder har en tydelig profil (identitet og
vaerdisaet)

Udbyders made at organisere
sponsorarbejdet

At der er en god kemi mellem jer og udbyder

Udbyder kan dokumentere resultater med
nuvarende sponsorer

Udbyder har en sund gkonomi

Andet

87%

|

!

74%

61%

1 L

4%

30%

30%

’4%

Bilag 10 — JML’s fordeling af ekonomien i et sponsorat

Omkostninger

Til aktivering

For rettigheder

Samlet veerdi fra sponsoratet

Veerdien af aktiveringen

Direkte veerdi af rettigheder
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Bilag 11

Forbrugernes holdning til markedsfgring 2010

Social sponsering 2010 - 23% n
Sport sponsering 2010 [ENGE. 27% ‘a
Kultur sponsering 2010 [IEEEENGSS 30% [ |
Uddeling af vareprever 2010  [ENGS 31% i |
Arrangementer / Events 2010 IS 39% '
Klima sponsering 2010 GG 39% |
Annoncer i aviser 2010 [GE 47% I |
Annoncer i magasiner 2010 G 47% N |
Offentlig sponsering 2010 GG 41% 1y W
TVreklamer 200 ST 52% Cux W
Husstandsomdelte reklamer 2010 NSO 48% ow% B
Program sponsorater 2010 [N 55% % W
Internet reklamer 2010 [N 56% o o15% W
Outdoor 2010  |NNNZSSNNNN 56% 1% W

Product placement i film 2010  [SSIN 46% o w% W

Kilde: Promovator Sponsor Trends 10
¥ Meget positiv/Positiv Neutral  m Negativ/Meget negativ.  m Ved ikke

Bilag 12

Hvorledes er sponsorbudgettet fordelt mellem
de forskellige sponsoromrader i 2012?

1% 1%

uSport

= Kultur

m Social

m Offentlig
Klima/gregn




