Imageination

En uppsats om imageoverforing inom sponsring

och Event Marketing

Abstract

There are two main reasons for why companies engage in sponsoring and Event Marketing;
influencing the brand awareness and/or the image of the brand. Even if image transfer is one of the
two most desired outcomes, the main focus within the research has historically been on how
sponsoring and Event Marketing can create and achieve high brand awareness. More research
regarding the image transfer from event to brand has been requested and this study is to be considered
as an attempt to begin filling this gap.

Using sponsoring and Event Marketing as a part of the marketing mix has traditionally been classified

as an indirect method for influencing the image of the brand. The desired outcome has been a subtle

effect that influences the consumer’s mindset regarding the goodwill of the brand. However, this has

come to change, and today we see more brands choosing to arrange their own events; hoping to attain

a more direct connection between the event and the brand. This trend raises questions such as

- Do brands arranging their own events receive more image transfer from event to brand compared
to brands sponsoring the same kind of event?

- Are there any differences between a popular and successful brand and a new unknown brand?

- Will an event fully owned and arranged by a brand attract more or less people than an event
arranged by an external part considered to be less biased?

These are some of the questions asked and answered within this thesis.

A quantative study with experimental design has been carried out and from the results we can tell that
a brand arranging its own event can expect to receive higher levels of image transfer from event to
brand than a brand choosing to only be a sponsor the same kind of event. This effect is partly due to
that the brand is considered to have a more genuine interest in the activities of the event if it is seen as
the event owner. The handicap-effect and the trustworthiness are two other variables that have not
been studied in this context before, but which turn out to have a positive effect on the level of image
transfer from event to brand.

Furthermore this study shows that brands choosing to arrange their own events can not expect the
visitors to accept the same levels of entrance fees as if the event was arranged by an external
coordinator. However, there are no differences in terms of word-of-mouth-intentions and intentions of
visiting the event. Finally, the strength of the brand shows no connections to either the level of image
transfer or the intentions to talk about or visit the event. This indicates that sponsoring and Event
Marketing can be just as useful for new and unknown brands as for established and well-known ones.
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1. Inledning

“Konkurrensstrategi  leder ingenstans. Vi madste skapa sensationsstrategier.
Sensationsstrategier fangar uppmdrksamheten hos de mdanniskor vi vill gora affdrer med.
Sensationsstrategier tilltalar alla mdnniskans fem sinnen. De inbegriper vdra kdnslor.
Konkurrensstrategi innebdr att vara steget fore. Sensationsstrategi handlar om att spela
ett annat spel.”

Riddarstréle & Nordstrém, ur boken Funky Business (1999).

Riddarstrale och Nordstrom (1999) pekar pa hur betydelsefullt det ar att tillféra en extra
mening till sina produkter, att skapa emotioner. En sddan extra dimension kan till exempel
vara image. Image kan man inte ta p4, inte uppfinna, inte stjila. Image ligger i betraktarens
0ga, och maste darfor ses som en viktig del av den sensationsstrategi som Riddarstrale och
Nordstrom (1999) beskriver. Att konkurrera med varuméarkesimage handlar inte om att vara
steget fore utan snarare om att kidnna till ett helt annat typ av spel och helt andra typer av

spelregler. Enbart dd kan man vinna.

Sponsring och Event Marketing brukar beskrivas som viktiga kanaler for de nyare former av
marknadsforingsstrategier diar det anses allt viktigare att attrahera manniskans alla fem
sinnen (Gronkvist, 2000), for att pa sa vis skapa nagot utover traditionell marknadsforing
och konkurrensstrategi. Med hjilp av sponsring och Event Marketing hoppas foretagen fa
uppmairksamhet och skapa reaktioner och kinslor som verkligen berér konsumenterna pa ett
helt annat sitt dn vad andra marknadsforingsformer gor. Antalet event-byréer och foretag
som lever pa att enbart arbeta med foretags sponsringsstrategier eller event-marknadsforing
har darfor 6kat markant under 2000-talet. Idag finns det atskilliga foretag som arbetar med
denna typ av verksamhet, och foretag viljer arligen att spendera allt stérre summor pa denna
typ av marknadsforingsform.* Denna studie dmnar darfor fordjupa kunskapen kring hur
foretag kan arbeta effektivt med sponsring och Event Marketing som
marknadsforingskanaler. Studien har dels for avsikt att diskutera sponsring och Event
Marketing pa ett generellt plan men framfor allt avser den undersoka deras effektivitet
gillande den potentiella imageoverforingen fréan event till varumarke. Imageoverforing har
namligen visat sig vara den i sirklass viktigaste anledningen till varfor foretag valjer att
engagera sig i sponsring och Event Marketing (Gwinner, 1997, Koo & Flynn, 2006, Pham &
Johar, 2001, Sneath et al, 2006). Studiens huvudfokus ror darfor framfor allt fragor som;

Vilka spelregler bor varumirkesdgarna kidnna till for att nd storsta mojliga grad av

! Sponsrings- och Eventféreningen, http://www.sefs.se/sefs/startsidan/, 2007-08-26



imageoverforing? Vad bor event-ansvariga tanka pa for att skapa ett attraktivt erbjudande
gentemot varumarkesagarna? Finns det skillnader i imageoverforing mellan olika typer av
events? Vad bor event- och reklambyraer fokusera pa nar upplevelsemarknadsforing och
imageoverforing anses vara allt viktigare?

Nedan foljer en studie av spelreglerna for denna typ av “sensationsstrategi”.

1.1 Bakgrund och problemformulering

Enligt en omfattande undersokning gjord av The George Johnson Company och MPI
Foundation (2006) rapporterade 81 % av de tillfrdgade foretagen att deras marketing mix
innefattade ndgon form av Event Marketing2. MPI Foundation har gjort arligen
aterkommande studier som visar pa att sponsring och Event Marketing (EM) har kommit att
bli en allt viktigare och mer betydelsefull del av foretags marketing mix. Sddana indikationer
aterfinns dven bland foretagsledningar dar man idag i allt storre utstrickning ser pa
sponsorskap som en viktig del i foretagets marknadsforingsstrategi for att differentiera
varumarket frdn konkurrenterna och oka varumaérkets finansiella viarde (Cornwell et al,
2001). Att satsningar pa sponsring och EM ligger i tiden rader det dirmed inga tvivel om.
Det rader dock meningsskiljaktigheter kring sponsringens och EMs effektivitet, och det finns
studier som intar en mer skeptisk stéllning till huruvida foretag verkligen far tillbaka de
ofantliga summor som ibland innefattas av sponsorkontrakten (se t ex Bacigalup, 1996). En
forklaring till denna skepticism ar att det har visat sig vara svart att mita effektiviteten fran
sponsring, framst eftersom det ofta 4r mer dn enbart omedelbar 6kad forsaljning som ligger
bakom foretags engagemang i sponsring och EM. Manga génger dr sponsring och EM delar
av foretags langsiktiga strategi att utveckla sina varumarken, och studier har visat att foretags
tva primira anledningar till att de anvidnder sig av sponsring och EM ar att de onskar oka
varumarkeskdnnedomen och paverka varumaérkets image (se t ex Gwinner, 1997, Koo &

Flynn, 2006, Pahm & Johar, 2001, Sneath et al, 2006).

Ett omrade dar sponsring och EM har vuxit sig allt storre och blivit alltmer populart finns
inom idrotten och framst inom sa kallade actionsporter. Cornwell et al (2005) har studerat
X-Games som ir ett event i USA som vuxit sig allt storre det senaste artiondet. X-games
kombinerar snowboarding, sky surfing, klippdykning, skateboarding och mountain biking
med foretag som Taco Bell, Disneyland, Burger King, Levi Strauss, Pepsi/Mountain Dew m fl.
Genom att forknippas med denna typ av event hoppas foretagen nad unga malgrupper
eftersom eventets image forvantas smitta av sig pad varumérkena (Bennett & Lachowetz,

2004, Cornwell et al, 2005, Morris, 1998,) Ett annat exempel pa ett liknande fenomen ar

2 Studien omfattade telefonintervjuer med 900 representanter fran marknadsavdelningar vid ledande globala
foretag i Nordamerika, Europa och Asien.



energidryckes-varumarket Red Bull som péa senare ar har kommit att bli minst lika mycket av
ett event-foretag som ett foretag i dryckesbranschen. Numera finns t ex "Red Bull Arts of
Cans”, "Red Bull Flugtag” och “Red Bull Air Race” for att namna négra av foretagets olika
events.3 Istillet for att som vid fallet med foretagen som ar engagerade i X-Games, som
endast deltar som medsponsorer av eventen, véljer Red Bull alltsa att 4ven anordna sina egna
events. Malet for de bada olika strategierna ar dock detsamma; att nd unga malgrupper
genom att fa eventens fartfyllda och actionbetonade image att smitta av sig pa varumarkena.
I Sverige ar Svenska Spel idag landets storsta idrottssponsor. I en intervju berattar Daniel
Bjorklund, tidigare projektchef for Svenska Spels sponsringsavtal for ishockey, innebandy,
bandy och Svenska Kocklandslaget, att sponsringen forut fokuserat mycket pa att skapa
kinnedom genom synlighet, men att strategin idag snarare handlar om

associationsmarknadsforing och att imagegrunder da blir det avsevirt viktigaste kriteriet.

Onskad imagedverforing fran event till varumirke bor alltsd ses som en stor forklaring till
varfor foretag engagerar sig i sponsring och EM. Trots det finns forvanansvart lite forskning
som behandlar just detta omréde. I den befintliga forskningen som ror sponsring och EM har
fokus snarare legat pa varumarkeskdnnedom, och i vilken utstrickning denna paverkas av
foretags deltagande i olika events. Vid experimentella tester &mnade att mata effektiviteten
av sponsring och EM har atskilliga tester av erinran och igenkdnning av varuméarken
genomforts (Cornwell et al, 2005, Gwinner & Eaton, 1999), men det finns endast ett fatal
studier som beror effektivitet i form av imageoverforing. Denna uppsats syftar darfor till att
fylla detta tomrum genom att studera effektiviteten inom sponsring och EM i termer av
imageoverforing fran event till varumirke - nagot som &dven efterfragats inom
akademikervirlden (Gwinner & Eaton, 1999, Pham & Johar, 2001). Studien har dven for
avsikt att fordjupa kunskapen inom den trend som vi kan se idag; att allt fler foretag viljer att
anordna sina egna events sd som beskrevs ovan i exemplet med Red Bull. I takt med att det
har blivit alltmer populdrt bland foretag att anordna sina egna events beskrivs

evenemangssponsringen, sa som den tidigare sett ut, vara hotad (Gronkvist, 2000).

For att genomfora studien kommer marknadsforingsteorier som inte tidigare applicerats pa
dessa typer av marknadsforingskanaler, men som bedoms vara relevanta for studieomradet

i o m att de har bevisats vara applicerbara i studier av angriansande marknadsforingskanaler,
att anviandas. Avsikten blir dirmed att utifrdn befintliga teorier som appliceras pa
forhallandevis nya fenomen fora en diskussion och forsoka dra slutsatser rorande fragor som;
Vad ska man tidnka pd om man vill fi ut storsta mgjliga imageoverforing fran event till

varumarke? Lonar det sig att spendera mycket pengar pa eventet? Spelar det ndgon roll om

3 www.redbull.com, 2007-09-09



konsumenterna uppfattar varumirkets engagemang som trovirdigt eller ej? Ar det mest
effektivt att sponsra ett befintligt event eller att anordna ett eget? Skiljer det sig at mellan
stora vilkdnda varumarken och smé oetablerade varumérken? Dessa fragor dr exempel pa

amnen som berors i uppsatsen.

1.2 Syfte

Studiens huvudsyfte ar att...

. utreda vilka faktorer som spelar roll for graden avimageoverforing fran

event till varumiirke i EM/sponsringssammanhang.
Studiens delsyften ar att i EM-sammanhang...

. jamfora graden av imageoverforing fran event till varumarke for ett varumérke som haller
ett event i egen regi med ett varumirke som deltar som sponsor av ett event med extern

arrangor.
. jamfora graden av imageoverforing for ett starkt och ett svagt varumarke.

. jamfora grad av sponsorskap (arrangor eller sponsor) och varumarkesstyrkans (starkt

eller svagt varumairke) betydelse for ett events potentiella rackvidd.

1.3 Avgrdnsningar

Sponsring och EM ér flitigt anvdnt som del av marknadsforingsstrategier inom bade
business-to-consumer (B2C) och business-to-business (B2B). Denna studie ar dock av sddan
karaktar att jag har valt att avgriansa mig till enbart B2C. Det finns inget som tyder pa att
studiens resultat inte skulle vara applicerbara dven i B2B-sammanhang, men eftersom
studien inte utreder sidana samband bor studiens resultat i forsta hand ses som avgransade

till B2C-marknadsforing.

Vidare ar studien avgransad till att enbart studera hypotetiska fall, d v s att inga verkliga
scenarion inkluderas i studien. Anledningen till detta val ar att studien i huvudsak amnar
undersoka skillnader mellan olika scenarion, varpa en studie i experimentform har bedomts
vara lampligast (se kapitel 3 — Metod).

Vidare ar studien avgriansad till att enbart innefatta yngre malgrupper, vilket bedomdes som

lampligt d& yngre malgrupper ofta ar prioriterade grupper for marknadsforingsaktiviteter



som innefattar EM. Inget tyder dock pé att studiens resultat skulle se annorlunda ut om
andra malgrupper studerades, men eftersom studien inte innefattar ndgra sadana scenarion
bor resultaten appliceras pa andra malgrupper med viss forsiktighet.

Slutligen ar studien aven avgransad i form av produktkategori och eventtyp, eftersom endast
en viss typ av produkt (klocka) och ett visst typ av event (actionsport-event) har testats.
Diarmed bor studiens resultat vara av hog relevans for andra typer av hogengagemangs-
produkter och image-fyllda event, men tolkas med storre forsiktighet i de fall de handlar om

andra typer av produkter eller event.

Avgransningar inom vad som definieras som EM och vad som definieras som sponsring

behandlas i kapitel 1.5 -Definitioner.

1.4 Forvdntat kunskapsbidrag

D& experimentstudier som behandlar imageoverforing fran event till varumirke har
efterfragats inom forskningen (se t ex Cornwell et al 2005) kan denna studie forvintas ge ett
vardefullt resultatmissigt forskningsbidrag gillande vilka variabler som de facto spelar roll
for imageoverforingen. Vidare har studien dven ett teoretiskt kunskapsbidrag, dels i o m att
det ar en av fa kvantitativa studier som behandlar EM och sponsring i experimentform, och
dels i o m att den behandlar ett flertal variabler som inte tidigare studerats i EM- och

sponsringssammanhang.

For marknadsforare och varumarkesigare som arbetar med sponsring och EM, eller planerar
att borja gora det, bidrar studien med forstaelse for vad som paverkar imagedverforing fran
event till varumarke, och hur man kan arbeta med olika variabler for att optimera utfallen
och uppna Onskat resultat. Framfor allt tar studien sin utgangspunkt i den trend vi idag ser
emot att allt fler foretag viljer att sjdlva dga sina egna events. Studien jamfor vilken utdelning
foretag kan forvantas fa rorande imageoverforingen nir de dger sina egna events kontrasterat

mot att de enbart deltar som sponsor vid liknande events.

1.5 Definitioner

Nedan foljer en genomgdang av viktiga begrepp som kommer att anvdndas Gterkommande

genom hela uppsatsen.

Event — syftar pa det arrangemang/evenemang som samlar malgruppen i tid och rum och
som inkluderar ett mote i vilket en upplevelse skapas och ett budskap kommuniceras (Behrer

& Larsson, 1998).



Event Marketing/Event-marknadsforing (EM) — definieras i enlighet med Gronkvist
(2000) som marknadsforing via evenemang och som en mdjlighet for foretag att vara
delaktiga i en handelse som formedlar upplevelser, kanslor och moten mellan manniskor (se

dven Sneath et al, 2006).

Sponsring — definieras i enlighet med Cornwell et al (2005) som att ett foretag betalar en
summa till en rattighet (ofta inom sport, underhéallning eller vilgérenhet) for att i utbyte fa
kommersialisera pa potentialen av att associeras med denna rattighet. Vidare definieras

sponsring som en mdojlig, men inte nédvandig, del av EM.

Eventets image — representerar den kumulativa tolkningen av associationer som enligt

konsumenternas uppfattning ar lankade till ett event (jfr Cornwell et al 2001).

Varumairkets image — representerar den kumulativa tolkningen av associationer som

enligt konsumenternas uppfattning ar lankade till ett varumarke (jfr Cornwell et al 2001).

Imageoverforing (image transfer) — innebar i vilken man, i denna studies fall, ett events
image smittar av sig pa varumairkets image, d v s i vilken utstrackning associationer overfors

fran event till varumarke.

Starkt varumiirke — definieras i enlighet med Chadhuiri (2002) som ett varumarke som
klassas ha hog status, vara populart och framgéngsrikt samt har ett hogt anseende och ett
gott rykte. Vidare innefattar definitionen dven att det ar ett valkdnt varumarke (se Dahlén &

Lange, 2003).

Svagt varumiirke — definieras som motsatsen till starkt varumirke, d v s att det ar ett
varumarke som anses ha 1ag status, inte ar vare sig populart eller framgangsrikt, samt saknar
ett gott anseende och ett gott rykte. Definitionen innefattar dven att varumarket generellt

bedoms vara okant for allmanheten.

Event i egen regi — det ar foretaget som star som ensam arrangor av eventet och darmed
ager eventet. Foretaget har sjidlvt kontrollen 6ver evenemanget och dess utformning (se

appendix 1, artikel 1 och 2).

Event med extern arrangor — eventet anordnas av en arrangor som i sin tur tar emot
sponsorpengar fran foretag som ar med och sponsrar eventet. Det ar alltsé inte det aktuella
varumarket som har kontrollen over evenemanget och dess utformning (se appendix 1,

artikel 3 och 4).
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1.6 Disposition

Forst kommer den teori som anses relevant for studien att presenteras och uppsatsens
hypoteser kommer dé att genereras 16pande under teorigenomgangen. Darefter foljer ett
kapitel innehéllande en genomgang av den metod som anvénts for att genomfora studien.
Sedan presenteras studiens resultat, och slutligen foljer en diskussion kring resultat,
implikationer, kritik av studien samt forslag till framtida forskning. Varje kapitel kommer att

inledas med en text som kortfattat beskriver avsnittets disposition.
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2. Teori

I detta kapitel redogors for den teori som dr vdsentlig for studien. Forst presenteras en kort
teorietisk introduktion till relevant varumadrkesteori, och ddrefter foljer en genomgdng av
den forskning som gjorts pa de for studien relevanta teoriomradena. En modell for
imageoverforing inom EM presenteras och ddrefter genereras uppsatsens hypoteser

lopande tillsammans med teorigenomgdngen.

2.1 Varumdrkesteori

Enligt Keller (1993) bestar varumérkeskunskap av tva bestdndsdelar; varuméarkeskdnnedom
och varumarkesimage. Varumarkeskdnnedom definieras som den del som ar relaterad till
konsumentens erinran och igenkdnning av varuméarket medan varumirkesimage definieras
som den uppsattning associationer som av konsumenten uppfattas vara lankade till
varumarket. Eftersom studiens syfte &ar att studera EMs mgjligheter att paverka

varumarkesimagen kommer endast denna del av varumarkeskunskapen att diskuteras har.

2.1.1 Varumarkesimage

Varumarkesimage har med konsumenternas perception att gora, dar varumarken far viarde
genom att konsumenterna knyter starka, fordelaktiga och wunika associationer till
varumarket. Dessa associationer kan delas in i tre olika typer; attribut (férhéllandevis
konkreta associationer som t ex pris, forpackning, design, anvandningstillfallen, typiska
anvindare), nyttor (funktionella och upplevelsebaserade nyttor samt signalering till

omgivningen) och attityder (6vergripande utvirdering, generellt gillande) (Keller, 1993).

Den uppsittning associationer som leder fram till varumarkets image utvecklas enligt Keller
(1993) fran manga olika kéllor, s som exempelvis konsumentens tidigare varuméarkes- och
produktkategori-erfarenheter, produktattribut, prisinformation, positionering i reklam,
paketering, uppfattning om andra varumarkesanviandare och tankbara anvandningstillfallen
for varumairket. Vidare foreslar Keller (1993) att ett varumairkes associationer aven kan
influeras av att ett varumarke lankas till olika foreteelser, som exempelvis kdndisar som ar
talespersoner for ett varuméirke eller sportevenemang via sponsring. Konsumenternas redan
existerande associationer till den specifika kiandisen eller sportevenemanget knyts har ihop
med varuméirket och blir dirmed oOverforda fran kindisen eller sportevenemanget till

varumarket.
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2.1.2 Imageoverforing

Heiders balansteori (1958) argumenterar for att manniskor generellt alltid striavar efter
kongruens och darfor undviker uppfattad inkongruens i attityd och beteende. Detta leder till
att manniskor kan tanka sig omvardera sin uppfattning av exempelvis ett varumirke som de
ogillar om det uppfattas tillsammans med exempelvis en kidnd person eller ett evenemang
som de gillar. McCracken (1989) vidareutvecklade balansteorin och introducerade en teori
om meningsoverforing (meaning transfer) dar han studerade hur en Overgripande
uppfattning av vad en celebritet representerar 6verfors till ett varuméarke da produkten och
kindisen lankas ihop genom att finnas i samma reklamannons. Enligt McCracken fullbordas
processen da konsumenten koper/konsumerar produkten och diarmed kénner att
associationerna fors over pa denne sjalv. Genom en studie gjord av Dean (2002) bevisas att
samma overforingsmonster aven finns for EM, da ett varumarke ldnkas till ett evenemang

genom sponsring.

2.2 Sponsring och Event Marketing

Under de tvd senaste artiondena har uppfattningen av sponsringens och EMs betydelse
kommit att genomga en radikal foriandring. Tidigare betraktades sponsring ofta vara som
nagot som lag i mellanlandet mellan en donation av ren vilvilja fran foretagets sida och en
potentiell mojlighet till PR (Gwinner, 1997). Dessutom var det inte ovanligt att valet av vilket
sorts event som foretaget valde att sponsra var starkt kopplat till foretagets VDs egna
intressen (Meenaghan, 1991). Detta adr dock nagot som har kommit att dndras, och idag laggs
standigt 6kande resurser pa olika former av EM samtidigt som foretagen forvintar sig allt
storre avkastningar som resultat av sponsringen. Antalet foretaget som specialiserar sig pa
sponsring och EM har vuxit markant, och idag borjar det alltmer betraktas som en

valetablerad marknadsforingskanal (Dagens Industri, 2007).

Jiffer & Roos (1999) resonerar om pa vilket sitt sponsring skiljer sig fran andra medieval och
menar att det som utskiljer sponsring och EM ar att det ger en extra dimension till sjalva
mediet i 0 m den starka kopplingen till de associationer som finns till sjalva eventet. De viljer
darfor att definiera sponsring som en metod snarare dn ett medium. Sponsringen och EM
blir en metod som i sin tur anvands for att kommunicera i olika media (Jiffer & Roos, 1999).

Aven McDonald (1991) och Crimmins & Horn (1996) definierar sponsring som en indirekt
metod med anledning av att den anvinds for att uppnd subtila effekter. Onskvirda sidana
effekter ar t ex att varumairket uppfattas vilja att eventet ska bli framgangsrikt och sponsrar

med pengar “for den goda sakens skull”.
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I den litteratur som beror forskningen om sponsring och EM finns ett flertal definitioner som
i viss mén skiljer sig at. Sneath et al (2006) definierar sponsring som fenomenet att en
organisation erbjuder stod och/eller resurser i utbyte mot att fa tillgang till eller en relation
med ett evenemangs publik. Meenaghan (1983) definierar sponsring som att en kommersiell
organisation erbjuder finansiella resurser eller annat stod till en aktivitet (exempelvis sport-
evenemang, musikfestival, missa eller kulturaktivitet) for att pa sa vis uppna kommersiella
mal. For denna uppsats syfte har jag valt att, liksom Cornwell et al (2005), definiera
sponsring som att ett foretag betalar en summa till en rattighet (ofta inom sport,
underhallning eller vilgorenhet) for att i utbyte f& kommersialisera pa potentialen av att

associeras med denna rattighet.

EM brukar anviandas for att beskriva olika former av aktiviteter som innefattar
marknadsforing av events och marknadsforing med events, dar den senare formen hjalper
foretaget att uppfylla 6nskemél om upplevelsebaserad kommunikation (Sneath et al, 2005).
Specifikt for EM ar att det ger foretaget en unik mojlighet att traffa och interagera med
konsumenter pa ett sitt som andra marknadsforingskanaler inte kan erbjuda (Sneath et al,
2006). EM kan anvindas for att uppfylla kortsiktiga mal, men beskrivs som sarskilt effektivt
nar det ar en del av ett foretags langsiktiga mal att paverka sin identitet, kinnedom och
image (jfr Brown and Dacin, 1997, Meenaghan, 1991). I takt med att foretags 6nskemal om att
involvera upplevelser, kianslor och méten mellan méanniskor i sin marknadsforing okat har

aven EM kommit att bli en alltmer populdr marknadsforingsform (Gronkvist, 2000).

Det finns ingen glasklar linje mellan definitionen av sponsring och EM, och somliga menar
att sponsring ar en del av EM, andra att EM ingar i sponsring (Jiffer & Roos, 1999). For
uppsatsens syfte har jag valt att definiera sponsring som en del av EM. Foretag kan vilja att
sponsra ett befintligt event utan att for den sakens skull aktivt delta i planeringen av eventets
utformning, medan EM innebér att foretaget i storre utstrackning gor ett aktivt val att nyttja
kopplingen till eventet i sin marknadsforing. EM och sponsring kan alltsa ske var for sig, men
synergin mellan de tva ar sa pass stor att de med fordel ofta viljs att anvandas tillsammans

(Sneath et al 2006). Det ar dven sa de kommer att betraktas i denna studies undersokning.

Cornwell et al (2005) har i sin artikel Sponsorship-linked Marketing: Opening The Black
Box, samlat stora delar av den hittills befintliga forskningen inom sponsring som
marknadsforingskanal och dar forklarar de sponsring utifrin en modell som beskriver
sponsringens effekter utifran ett kundperspektiv. Forenklat forklarar modellen att tre olika
typer av faktorer; marknadsfaktorer (varumarkesvarde, grad av exklusivitet, konkurrenter),
individuella faktorer (tidigare erfarenhet, kunskap och engagemang) och ledarfaktorer

(aktivering och sponsringspolicy) péverkar sponsringen i form av hur den exponeras,
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matchas, uttrycks, identifieras och paverkar imageoverforingen. Denna process leder i sin tur
till effekter i form av paverkan pa varumarkeskidnnedomen, varuméarkesimagen,
konsumenters preferenser och attityder till varumarket samt deras kopintentioner och
kopbeteende. Denna sammanfattande modell tyder alltsé pa att effekterna av sponsring som
marknadsforingskanal kan forviantas ha ménga liknande samband som de som aterfinns
bland de mer traditionella marknadsféringsformerna4. Sidana viletablerade samband inom
marknadsforing dr exempelvis att attityden till marknadsforingen paverkar attityden till
varumarket (MacKenzie et al 1986; Chattopadhyay & Nedungadi 1992,) och att detta i sin tur
paverkar intentioner och beteende (Dahlén & Lange, 2003, Séderlund och Ohman 2003).
Eftersom samma sambandskedjor alltsa kan forvintas finnas dven for sponsring och EM

formas tre inledande hypoteser:

Hia) Det finns ett positivt samband mellan attityden till eventet och attityden till

varumarket.

H1b) Det finns ett positivt samband mellan attityden till eventet och besoksintentionen och
kopintentionen.

Hic) Det finns ett positivt samband mellan attityden till eventet och word-of-mouth-

intentionen for bade event och varumarke.

Accepterade hypoteser talar for att marknadsforingsteori som framst berér de mer

traditionella marknadsforingskanaler dven kan vara applicerbar inom EM och sponsring.

2.3 Imagedverféring inom sponsring och EM

Som tidigare namnts dr imageoverforing fran event till varumérke en av huvudanledningarna
till att foretag engagerar sig i EM-aktiviteter i allt storre utstrackning, (Ferrand & Pages,
1996, Gronkvist, 2000, Pham & Johar, 2001) och EM brukar generellt sett beskrivas som ett
typiskt imagemedia (Dahlén & Lange, 2003). Vidare skriver Jiffer & Roos (1999) i sin bok
Sponsorship: A Way Of Communicating att ”...association is the core and the single most
important element in sponsorship”. Trots detta har omradet forvanansvart sidllan hamnat i
fokus vid hittills genomférda studier av sponsring och EM. En befintlig studie, gjord av
Gwinner & Eaton (1999), mater dock just imageoverforing inom EM och resultatet fran
denna studie ar ett konstaterande att sponsring resulterar i imagedverforing och att denna
overforing ar storre niar event och varumirke adr matchade i frdga om image eller

funktionalitet.

4 Som traditionella marknadsforingskanaler menas i detta avseende kanaler som generellt har varit mer vanligt
forekommande och som har studerats mer ingdende i den befintliga marknadsféringslitteraturen, sa som t ex
print-, radio- och TV-reklam.
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Gwinner (1997) har undersokt just imageoverforing inom EM och sponsring och utvecklar i
sin artikel A Model of Image Creation and Image Transfer in Event Sponsorship en modell

for hur imagedverforing fungerar inom EM.

I'yp av event:

T ex sportevent,
musikevent, festival,
massa, utstillning.
Eventets karaktiir: Eventets Varumairkets
image 4 |image

T ex storlek, historia,

utformning, tidpunkt,
plats, typ av besokare,
promotion-aktiviteter.

Modererande variabler

Individuella faktorer:

» Grad av sponsorskap

» Kongruens

« Event-frekvens

« Involverande av produkt

Specifika associationer
som &r personliga for varje
besokare.

Figur 1. Modell 6ver imagedverforing inom EM.

I modellen berors ett flertal modererande variabler som paverkar i vilken utstrickning
imageoverforingen sker fran event till varumirke vid EM. Nedan kommer jag att
argumentera for att modellen inte ar att se som fullstandig, och ett flertal hypoteser som kan
tankas leda till en utvidgning av modellen kommer att presenteras. Forst kommer betydelsen
av konsumenternas attityd till eventet att diskuteras. Darefter kommer variabeln Grad av
Sponsorskap att diskuteras mer ingdende, och slutligen kommer fler tankbara modererande

variabler att presenteras.

2.3.1 Attityd till eventet

McKenzie & Lutz (1989) skriver om hur viktig reklamattityden, d v s konsumenternas
reaktion pa reklamen, ar for attityden gentemot varumirket i reklamen. Forfattarna har
utrett sambanden for en traditionell reklamkanal (i studien testades printannonser) men
givet att etablerade samband inom marknadsforingsteorin dven &terfinns inom EM kan vi
som tidigare nimnt forvianta oss liknande sambandskedjor inom sponsring och EM. Att
attityden till eventet kan forviantas ha ett positivt samband med attityden till varumarket bor
rimligen dven spela roll for imageoverforingen fran event till varumiarke. Cornwell et al
(2005) menar att eventbesokarnas tidigare forhallande till eventet dr starkt kopplat till hur
val de uppmarksammar och behandlar sponsorernas budskap. Enligt dem mojliggor tidigare

bekantskap med eventet en mer omfattande bearbetning av sponsorns nirvaro och budskap
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(se dven Soderlund, 2002). For att undersoka reklamattitydens (i detta fall attityden till
eventet) betydelse for imageoverforingen fran event till varumirke formuleras saledes

foljande hypotes:

H 2a: Det finns ett positivt samband mellan attityden till eventet och graden av

imageoverforing fran event till varumarke.

2.3.2 Grad av sponsorskap

Foretag kan i regel vilja mellan olika grader av engagemang nir de viljer att satsa pa EM; allt
ifran att sponsra ett befintligt event med en liten summa pengar till att skapa ett helt eget
event eller alternativt kopa upp alla rattigheter till ett befintligt event (se Cornwell et al,
2005). De senaste aren har det kunnat ses en trend mot att allt fler foretag véljer att anordna
event i egen regi (Gronkvist, 2000) och diarmed uppna en hogre grad av exklusivitet i sin
koppling mellan varumarke och event. Gwinner (1997) menar vidare att ju mer exklusivt
sponsorskapet ar desto storre blir imageoverforingen. Detta talar for att ett varuméarke som
helt och héllet dger ett event skulle fa storre imageoverforing an ett varumarke som deltar
som huvudsponsor vid ett likadant event anordnat av en extern arrangor. Viss oenighet
verkar dock rada kring just detta forhallande. Sneath et al (2006) har gjort en kvalitativ
jamforelse mellan EM dar eventet dgs av foretaget och EM dar eventet sponsras av ett
foretag, bdda inom hilsovardssektorn. En av deras slutsatser ar att ett eventimagen vid ett
event som #gs av en extern arrangor har storre sannolikhet att smitta av sig pa det
sponsrande varumarket, 4an vad som ar fallet vid det av foretaget helagda eventet. Pham &
Johar (2001) har undersokt vilken betydelse varumairkets framtradande har vid erinran och
igenkanning, inom just sponsring och EM. Deras slutsats ar att varumarken som generellt
sett ar mer framtradande pd marknaden dn andra varuméarken atnjuter storre sannolikhet for
att identifieras som sponsor av ett event. Detta talar dven for att om det forhaller sig pa
liknande vis vid imagedverforing borde det vara gynnsamt att ha en s framtriddande och
exklusiv roll som mojligt. Darmed borde, i motsats till Sneath et al’s (2006) resultat, det
varumairke som star som arrangor av ett event atnjuta storre imageoverforing fran event till
varumarke an ett foretag som deltar som sponsor vid ett i ovrigt likadant event. Detta leder

till hypotesen:

H 3a: Imagedverforingen fran event till varumarke ar storre da varumarket uppfattas halla
eventet i egen regi jamfort med nir varumarket uppfattas deltaga som huvudsponsor av ett

event med extern arrangor.

2.3.3 Varumarkets styrka

Enligt ovanstidende resonemang kan det dven tidnkas vara av betydelse hur pass starkt

varumarket uppfattas vara. Varumarkets styrka har visat sig ha betydelse i ett flertal andra
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fall dar starka varumarken, i form av att de ar vilkdnda, etablerade och framgéangsrika, har
visat sig ha en fordel gentemot svaga varumirken, d v s mindre framgangsrika och
forhéllandevis okdanda varumairken, gillande huruvida deras reklam uppmarksammas och
blir ihdgkommen (Dahlén & Lange, 2003, Dahlén 2003). Sddana skillnader kan darmed dven
tankas ha betydelse for imageoverforingen inom EM och sponsring. Pham & Johar (2001)
genomforde en experiment-studie av sportskovarumirken (Nike och Converse) som
engagerade sig i EM och sponsring och de kom fram till att varumairkets styrka paverkade
graden av hur pass energiskt det sponsrande varumairket uppfattades vara. Deras resultat
pekade pa att ju starkare varumarket uppfattades vara, desto mer energiskt ansags det vara
efter att respondenterna fatt se det i ett sponsrings-sammanhang. Foljaktligen kan vi
forvanta oss liknande samband finns for varumarkets styrka och graden av imageoverforing.

Detta leder fram till hypotesen:

H 3b: Imagedverforingen fran event till varumarke ar storre for ett starkt varumairke an for

ett svagt varumarke.

I enlighet med hypotes 3a och 3b kan vi forvanta oss att interaktionseffekter finns. Detta

leder fram till nedanstédende hypotes:

H 3c: Interaktionseffekter leder till att ett starkt varumarke som uppfattas halla ett event i
egen regi atnjuter signifikant mer imageoverforing fran event till varumarke jamfort med
kombinationer innehéllande ett svagt varumairke eller en sponsor till ett event med extern

arrangor.

2.3.4 Trovardighet

Som tidigare ndmnts dmnar sponsring ofta skapa subtila effekter, som t ex att foretaget
uppfattas vilja eventet vidl genom sitt sponsringsengagemang (Mc Donald, 1991). Detta
forviantas sedan i sin tur leda till tacksamhet och uppskattning fran konsumenternas sida
(Crimmins & Horn 1996), nagot som ocksa gar i enlighet med Brown and Dacin’s studie
(1996) som tyder pa att vad konsumenterna vet och tycker om ett foretag i sin tur appliceras
pa dess produkter. I sponsringssammanhang kan man har tinka sig att troviardigheten ar av
stor betydelse. Foretag ar i regel misstrodda (Ellen et al, 2006), men pa samma satt som
foretags engagemang i socialt ansvarstagande (Corporate Social Responsibility, CSR) kan fa
foretaget att forefalla som “good citizen” ar det tankbart att det forhaller sig pa liknande satt
med foretags engagemang i sponsring och EM, d v s att de subtila effekterna kan fa foretaget

att framsté som bra och vialmenande.

Erdem och Swait (1998) har utvecklat en modell som férklarar de olika bestandsdelarna av

ett varumérke som skapar virde for en konsument. En av de mest centrala bestandsdelarna
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som forfattarna tar upp i sin modell ar just trovardigheten i varumarkessignalen (lanken
mellan foretagets marknadsforingséatgarder och konsumenternas varuméarkesuppfattningar).
I en parallell till EM och sponsring skulle detta innebdra att den av konsumenterna
uppfattade trovardigheten i foretagets engagemang ar av stor vikt for hur vardefullt
varumarket sedan anses vara.

Studier har gjorts som tyder pa att ju storre kongruensen ar mellan ett specifikt event och det
sponsrande varumairket, desto storre blir imagedverforingen (Gwinner 1997, Koo et al 2006,
Rifon et al. 2004, Speed & Thompson 2000). En forklaring till att sa ar fallet kan tinkas vara
att konsumenter bedomer troviardigheten som hogre i de fall som varumairke och event anses
vara kongruenta. Rifon et al (2004) genomforde en studie i experimentform dar de
undersokte konsumenters respons pa fiktiva internetsidor inom halsosektorn som beskrevs
vara sponsrade av olika existerande varumaiarken. I studien maittes graden av upplevd
kongruens mellan varumarke och internetsida, varumarkets trovardighet i sitt motiv till
sponsringen samt attityderna till varumirket. Resultatet av studien pavisar positiva
samband mellan kongruens och trovardighet, och troviardighet och attityd till varumarke.
Idag finns ingen genomford studie som direkt har undersokt troviardighetens betydelse for
imageoverforingen fran event till varumirke, men pa samma sitt som troviardigheten har
betydelse for konsumentens attityd till varumérket bor den dven ha betydelse for i vilken
utstrackning det sker en imageoverforing fran event till varumirke. Darfér formuleras

hypotes 4a:

H 4a: Ju mer trovirdigt varumarkets engagemang i eventet uppfattas vara desto storre blir

imageoverforingen fran event till varumarke.

Eftersom en hog grad av kongruens mellan event och varumirke har visat sig paverka
trovardigheten positivt finns det dven skal att anta att ett varumarke som av konsumenten
uppfattas dga ett eget event i storre utstrackning anses mer kongruent och darmed mer
trovardigt i sin varumarkessignal, i jamforelse med en sponsor till ett event med en extern

arrangor. Darav formuleras hypotes 4b:

H 4b: Ett varumarke som uppfattas halla ett event i egen regi bedéms som mer trovardigt i
sin varumarkessignal an ett varumarke som uppfattas deltaga som huvudsponsor av ett event

med extern arrangor.

2.3.5 Grad av engagemang och genuint intresse

Pa grund av det allt 6kande reklambruset som konsumenter exponeras for dagligen har
kunskapen oOkat om vad som bor “genomskadas” som marknadsforingsaktiviteter.
Konsumenter ar idag alltmer tranade i att bedoma, analysera och utvardera

marknadsforingsaktiviteter for att darefter avgora hur pass trovardiga de anser dem vara
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(Friestad & Wright 1994, Williams 2002). Vidare pastds, som nidmndes ovan, trovirdighet
ofta vara av sarskilt stor betydelse for foretag som valjer att engagera sig i sponsring och EM
(se t ex Gronkvist 2000). Att sé ar fallet har visat sig sarskilt tydligt vid studier av sponsring
inom konst- och kultursektorn. Ofta har negativa reaktioner kommit fran konsumenter som
svar pa kommersialisering av event som inte tidigare varit sponsrade av vinstdrivande
foretag. Museer och utstillningar har ofta blivit kritiserade for att de “siljs ut” och foretag
beskylls for att i alltfor stor grad utnyttja att de sponsrade institutionerna hamnar i en
beroendestillning (Jacobsen 1993, Wood 1996). Att det sponsrande foretaget uppfattas ha ett
dkta intresse och ett genuint engagemang i eventet ar siledes av stor vikt for attityden till
varumirket vid EM. Huruvida ett liknande samband &ven aterfinns mellan uppfattad
genuinitet och engagemang, och graden av imageoverforing fran event till varumarke har inte
tidigare undersokts. P4 samma satt som det spelar stor roll for attityden gentemot det
sponsrande varumarket ar det dock troligt att ett liknande samband &ven aterfinns har. Detta

leder fram till hypotes 5a:

H 5a: Ju mer engagerat och genuint intresserat ett varumarke uppfattas vara av eventets

aktiviteter, desto storre blir imagedverforingen fran event till varumarke.

Eftersom det oftast kravs storre resurser och mer planering av ett foretag som viljer att
anordna ett event i egen regi (Sneath et al 2006) ar det dven rimligt att tro att ett varumarke
som uppfattas vara arrangor av ett event bedoms ha en hogre grad av engagemang och ett
mer genuint intresse i eventets aktiviteter i jimforelse med ett varuméarke som sponsrar ett

befintligt event. Darfor formuleras hypotes 5b:

H 5b: Ett varuméirke som uppfattas hélla ett event i egen regi bedoms vara mer engagerat i

eventets aktiviteter an en huvudsponsor till ett event med extern arrangor.

2.3.6 Handicap-principen

Ambler & Hollier (2004) presenterar i sin artikel The Waste in Advertising is the Part That
Works en studie som péavisar att varumarken som ldgger ner mer pengar pa reklam uppfattas
vara mer sjilvsikra och framgangsrika och ha produkter som haller hogre kvalitet dn
varumairken som inte spenderar lika mycket. Anledningen till detta ar att konsumenter laser
av vardet av reklaminvesteringen och projicerar sedan den pa produkten och varumarket i
sig. Forfattarna drar paralleller till biologins varld och exemplifierar med faktumet att hon-
pafaglar dras till hanar med mest magnifika fjiderskrudar p g a av att de signalerar
overldagsen biologisk styrka. P4 samma sitt kan alltsd konsumenter forvintas dras till
varumirken som investerar i dyrbara uppvisningar och signalerar 6verddd. Handicap-
principen talar om att reklamens uppfattade kostnad signalerar bade kvalitet och palitlighet,

men den uppfattade reklamkostnadens effekt pa imageoverforingen har inte tidigare
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undersokts. I enlighet med ovanstidende resonemang finns det dock skil att tro att hur
mycket konsumenterna uppfattar att ett varumarke spenderar pa marknadsforing generellt
sett dven har betydelse for imagedverforingen fran event till varuméarke. Darfor formuleras

hypotes 6a:

H 6a: Ju mer resurser ett varuméarke uppfattas spendera pa sin marknadsforing desto storre

blir imagedverforingen fran event till varumarke.

Ambler & Holliers’ studie dr genomford pa TV-reklam, men givet att sponsring och EM i
manga fall pavisar samma samband som de som &terfinns inom mer traditionella
marknadsforingskanaler, ar det rimligt att tro att handicap-principen dven gor sig gillande

for events som marknadsforingskanal.

H 6b: Ju mer resurser ett varumarke uppfattas spendera pa det specifika eventet desto storre

blir imaget6verforingen fran event till varumarke.

Vidare ar det i regel sa att det inom EM kravs storre resurser av ett foretag som viljer att
anordna ett event i egen regi dn ett foretag som viljer att sponsra ett befintligt event (Sneath
et al 2006). For att handicap-principen ska gilla dr det dock den av konsumenterna
uppfattade reklamkostnaden som ar av betydelse, snarare dn den reella reklamkostnaden.
For att ett varumirke som sjilva anordnar ett event ska kunna dra nytta av
handicapprincipen kravs det alltsa att de uppfattas spendera mycket pengar pa det specifika
eventet. Det ar darfor av intresse att undersoka huruvida den av konsumenterna uppfattade
reklamkostanden ar signifikant storre for ett foretag som valjer att anordna ett event i egen

regi jamfort med ett foretag som viljer att istillet sponsra ett befintligt event.

H 6c¢: Ett varumirke som haller ett event i egen regi uppfattas lagga mer resurser pa det
specifika eventet jamfort med ett varuméirke som ar sponsor av ett event med extern

arrangor.

Har ar det dven av intresse att undersoka huruvida EM kan fungera som signalviarde for
varumiarkens marknadsforingsinvesteringar generellt sett. Enligt resonemanget om
handicapprincipen finns det skil att tro att varumirken som uppfattas spendera mer pa ett

specifikt event dven uppfattas ha rad att spendera mer pa marknadsforing i generella termer.

Givet att det a4r mer kostsamt att hélla ett event &n att vara med som sponsor bor foljande

samband gilla:

H 6d: Ett varumirke som haller ett event i egen regi uppfattas ldgga mer resurser pa

marknadsforing jamfort med ett varumarke som ar sponsor av ett event med extern arrangor.
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2.4 Eventets rdckvidd

En skillnad som brukar ndmnas mellan att som foretag vilja att engagera sig i EM genom att
sponsra ett befintligt event med extern arrangor eller att vilja att sjdlva st som arrangdrer av
ett eget event ar att rackvidden ar storre for att sponsra ett befintligt event. Anledningen till
detta ar frimst att det ofta kraver mer resurser att i egen regi anordna ett event jamfort med
att sponsra ett lika stort befintligt event (Gronkvist, 2000, Sneath et al, 2006). For att
narmre undersoka ett events potentiella rackvidd blir det darfor intressant att utreda om det
finns nagra skillnader i den uppfattade besokskostnaden och i betalningsviljan for att besoka
ett event med ett varumarke som ensam arrangor jamfort med ett event med en extern
arrangor.

Vidare har det, som tidigare namnts, konstaterats att deltagarnas engagemang i eventet ar av
stor betydelse for vad ett sponsrande varumairke far ut av sitt engagemang i EM. Ju mer
engagerade deltagarna ar i eventet desto mer positiva blir de ocksa till det sponsrande
foretaget (Close et al, 2006). Darav ar det av intresse att narmre undersoka konsumenters
betalningsvilja och bestksintentioner, och se om det foreligger nagra skillnader som beror pa
graden av sponsorskap eller pa varumairkets uppfattade styrka. Genom att undersoka den
uppskattade besokskostnaden, betalningsvilja for att besoka eventet och besdksintentioner
kan vi alltsd skapa oss en bild av vilka eventuella skillnader som finns for ett events

potentiella rackvidd.

2.4.1 Uppfattad besokskostnad

Som ndmndes ovan pastas alltsd rackvidden vara mindre for events som hélls i egen regi av
ett enskilt varumirke (Sneath et al 2006), och den fraimsta anledningen till detta ar att det
ofta kravs stora ekonomiska resurser for ett foretag att planera och anordna egna events
(Gronkvist, 2000). Givet att konsumenterna uppfattar att sd ar fallet skulle det vara rimligt
att tro att de forvantar sig att besokskostnaden ar hogre for events som ett foretag sjilva star
som arrangor for i jamforelse med vad den ar for events med en extern arrangor.
Konsumenter ar idag dock oerhort reklamluttrade. De har lart sig att kdnna igen och bedoma
marknadsforingsaktiviteter, och i takt med att EM har blivit alltmer populart bland foretagen
ser allt fler konsumenter dven denna form av marknadsféring som en reklamaktivitet lik
andra mer traditionella kanaler. Vidare har konsumenterna vant sig vid att det som de
kidnner igen som reklam oftast ar nagot de kan ta del av gratis. I detta sammanhang ar det
rimligt att tro att konsumenterna i storre utstrackning bedomer ett foretags egna event som
ett “reklamjippo” jamfort med ett event anordnat av en extern arrangor. Darav ar det dven
rimligt att tro att konsumenterna forvantar sig att det ska vara billigare att besoka ett event
som arrangeras av ett ensamt varumarke an att besoka ett event som anordnas av en extern

arrangor. Utifran detta resonemang formuleras hypotes 7a:
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H 7a: Den uppskattade besokskostnaden ar hogre for ett event med en extern arrangor an for

ett event dar ett varumarke har eventet i egen regi.

En studie gjord av Ruth & Simonin (2003) visar att det finns samband som inte enbart pekar
pa att ett event smittar av sig pa det sponsrande varumairket, utan att det dven finns ett
samband som gar i motsatt riktning, d v s att det sponsrande varumairket smittar av sig pa
hur eventet uppfattas. Ett event som sponsras eller anordnas av ett framgéngsrikt och kant
varumarke kommer darmed ocksa att uppfattas som ett framgangsrikt och stort event. Detta
borde i sin tur leda till att konsumenter uppfattar ett sidant event som dyrare, i jamforelse
med ett event som sponsras eller arrangeras av ett nytt och oetablerat varumirke. Darfor

formuleras hypotes 7b:

H 7b: Den uppskattade besokskostnaden ar hogre for ett event som sponsras/arrangeras av

ett starkt varumarke.

2.4.2 Betalningsvilja

For att forsta rackvidden av att anvianda sig av sponsring och EM som marknadsforingskanal
ar det som namnts inte enbart intressant att studera hur mycket konsumenterna tror det
skulle kosta att besoka eventet, utan dven om och vad de ar villiga att betala for att besoka
det. I en studie gjord av Ledent & Akestam (2007) diskuteras begreppet Advertising Equity
som de beskriver som ett matt pa vilken anstrangning konsumenter ar villiga att gora for att
fa ta del av reklam som har ett viarde for dem. Ett sidant matt pa anstriangning, som ar av
intresse for diskussionen om EMs potentiella rackvidd, dr huruvida konsumenterna faktiskt
ar villiga att betala for reklamen. Detta ar enligt forfattarna den hogsta nivan av advertising
equity, eftersom deltagarnas anstriangning stracker sig utover anstrangning i form av tid och
uppmirksamhet. Aven om ett event i huvudsak erbjuder besékarna nigot mer #n att enbart
ta del av reklamen av sponsrande eller arrangerande varumairken finns det intressanta
paralleller som kan dras till resonemanget om advertising equity. Det blir darfor intressant
att forst och fraimst undersoka om besokarna overhuvudtaget ar villiga att betala for att
besoka ett event som beskrivs vara en marknadsforingsaktivitet fran ett varumarke. Eftersom
EM typiskt ar en aktivitet som ger merviarde for besokarna i form av underhéllning och
engagemang i nagot som de gillar (Gronkvist, 2000) ar det rimligt att tro att de ar villiga att
betala for att besoka ett event som ar del av EM. Sadan betalningsvilja skulle i sa fall kunna

tolkas som ett 6verskott av advertising equity. Detta leder till hypotes 8a:

H 8a: Manniskor ar villiga att betala for att besoka ett event som ar del av EM.
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Vidare ar det frin uppsatsens syfte intressant att studera om det finns nagra skillnader i
betalningsviljan for ett event som anordnas av ett varumarke och ett event som anordnas av
en extern arrangor. Eftersom varumairkens egna event generellt sett i storre utstrackning
klassificeras som ett "reklamjippo” i jamforelse med att oberoende event, och konsumenter
inte forvantar sig att reklam ska kosta sarskilt mycket ar det rimligt att forvanta sig att
betalningsviljan skulle vara lagre for att besoka ett event dir ett varumirke stir som

arrangor, jAmfort med ett event med en extern arrangor.

H 8b: Betalningsviljan ar hogre for ett event som anordnas av en extern arrangor an for ett

event dar ett varumarke har eventet i egen regi.

P4 samma sitt som den uppfattade besokskostnaden kan forviantas skilja sig for ett event
som sponsras eller arrangeras av ett starkt och ett svagt varumarke, kan vi forvianta oss att
det finns en skillnad i betalningsvilja mellan de tva olika scenariona. Holden & Vanhuele
(1999) har i en studie kommit fram till att kdnda varuméirken generellt far mer
uppmarksamhet och battre utvarderingar dn okanda varumarken. Detta borde i sin tur aven

galla for betalningsviljan vid EM. Darfor formuleras hypotes 8c:

H 8c: Betalningsviljan ar hogre for ett event som sponsras/arrangeras av ett starkt

varumarke, i jamforelse med ett svagt varumarke.

2.4.3 Intentioner

For att skapa oss en uppfattning om det faktiska beteendet, i form av konsumenternas
engagemang och besok av eventet, ar det av intresse att mita deras word-of-mouth (w-o0-m)-
och besoks-intentioner. Intentioner brukar beskrivas som det narmsta vi kommer faktiskt
beteende (Soderlund, 1997) och ar darfor en intressant faktor att studera for att kunna dra
slutsatser om konsumenters agerande. Eftersom event-deltagares engagemang ar av stor
betydelse for deras utvardering av de deltagande varumarkena, ju mer positiva de ar till
eventet desto mer positiva blir de ocksa till det sponsrande foretaget (Close et al, 2006), kan
hoga w-o-m- och besoks-intentioner ldnkas till positiva varumarkesutvarderingar. For
uppsatsens syfte blir det dirmed intressant att undersoka huruvida det foreligger nagra
skillnader i intentionerna mellan ett event med ett varumirke som arrangor och ett event
med en extern arrangor, samt om det finns nagra skillnader gillande konsumenternas

intentioner for ett event som sponsras eller arrangeras av ett starkt eller svagt varumarke.

I o m att konsumenter blir alltmer reklamluttrade lar de sig, som tidigare ndmnts, att bedoma
och genomskada marknadsforingsaktiviteter i allt storre utstriackning. Gillande EM har det
inom flera sektorer visat sig att konsumenterna ar negativt instillda eller skeptiska till events
som uppfattas som att de ar ”sdlda” till ett enskilt varumairke, och diarmed enbart fungerar

som ett slags reklamjippo. Detta samband har framfor allt visat sig inom kultursponsring
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(Jacobsen, 1993). Givet att sponsring och EM fungerar pa liknande sitt dven inom Ovriga
omraden ar det rimligt att tro att konsumenterna skulle vara mer positivt instéllda till och ha
hogre intentioner att tala om samt besoka ett event som arrangeras av en extern arrangor, an

ett event som arrangeras av ett enskilt varumarke.

H oga: Word-of-mouth-intentionerna ar storre for ett event som anordnas av en extern

arrangor an for ett event dar ett enskilt varumarke star som arrangor.

H 9b: Besoksintentionerna ar storre for ett event med en extern arrangor.

Eftersom varumarkena som ar involverade i EM ocksa har visat sig ha spill-over-effekter pa
sjilva eventet (Ruth & Simonin, 2003), d vs att varumaérkena i sin tur paverkar hur eventet
uppfattas, borde ett event som sponsrar eller arrangeras av ett starkt och framgangsrikt
varumarke uppfattas som storre och mer framgangsrikt dn ett event som sponsras eller
arrangeras av ett litet och okdnt varumarke. Eftersom kidnda varumarken generellt sett
lattare blir igenkdnda och far mer uppmarksamhet ar det saledes dven rimligt att tro att ett
event som sponsras eller arrangeras av ett starkt varumairke far hogre w-o-m- och

besoksintentioner dn ett event som sponsras eller arrangeras av ett svagt varumarke.

H 9c: Word-of-mouth-intentionerna ar storre for ett event som sponsras/arrangeras av ett

starkt varumarke, an for ett event som sponsras/arrangeras av ett svagt varumarke.

H od: BesoOksintentionerna ar storre for ett event som sponsras eller arrangeras av ett starkt

varumairke an for ett event som sponsras eller arrangeras av ett svagt varumarke.
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3. Metod

I foljande kapitel kommer studiens metodval samt dess uppldgg och utformning att
motiveras och presenteras. Forst presenteras det inledande arbetet och det redogors for
metodval och studiens genomforande. Ddrefter beskrivs experimentdesign och utformning

av forstudier och huvudstudien.

3.1 Det inledande arbetet

Efter att EM och sponsring valts som huvudsakligt studieomrade lastes en stor mangd
litteratur som behandlade omradet. Denna litteratur bestod framst av vetenskapliga artiklar,
men inkluderade #dven bocker, artiklar i nyhetspress samt artiklar i press av mer
popularvetenskaplig karaktiar. Darmed kartlades den forskning som hittills gjorts pa omradet
och vissa omradden som forskningen inom marknadsféringsomradet dnnu inte behandlat
djupare uppticktes. Framfor allt visade sig fragorna kring skillnader mellan att deltaga som
sponsor och att deltaga som arrangor vara ett hittills ganska forbisett studieomrade, och
detta trots att foretag ofta stills infor valet att engagera sig pa antingen det ena eller andra
sattet. Vid litteraturgenomgéangen uppticktes dven att den befintliga forskningen som finns
pa omradet framst har koncentrerats kring att mita respondenters erinran och igenkidnning
av varumirken, medan imagedverforing, som ofta ses som den primira anledningen till
varfor foretag viljer att engagera sig i EM (Gwinner, 1997, Koo & Flynn, 2006, Pahm &
Johar, 2001, Sneath et al, 2006), inte alls atnjutit samma fokus i forskningen. Efter att ha
beslutat mig for att studera imageoverforing inom sponsring och EM dok fler fragor upp som
forskningen pa omradet dnnu inte behandlat. En lingre intervju med Daniel Bjérklund,
tidigare projektchef for Svenska Spels sponsringsavtal for ishockey, innebandy, bandy och
Svenska Kocklandslaget, gav mig kunskap om hur foretag de facto arbetar med denna typ av
fragor och intervjun fordjupade mina insikter i omradet och hjilpte mig att finna ytterligare
intressanta vinklingar och fragestillningar. Dessa rorde framfor allt huruvida graden av
varumiarkets styrka hade ndgon betydelse for hur latt image overfors fran event till
varumarke (jfr Dahlén & Lange, 2003), huruvida handicapprincipen har ndgon betydelse for
EM (jfr Ambler & Hollier, 2004), samt hur trovirdighetens betydelse ser ut for

imageoverforingen i dessa sammanhang (jfr Ellen et al, 2006).

3.2 Val av ansats

Efter att ha beslutat att koncentrera studien kring skillnaden i imageoverforing mellan ett
varuméarke som uppfattas vara arrangor av ett event och ett varumirke som uppfattas vara
sponsor av ett event diskuterades val av undersokningsmetod tillsammans med min

handledare Micael Dahlén, docent vid Centrum f{6r konsumentmarknadsforing vid
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Handelshogskolan i Stockholm. For att genomfora en studie vars resultat skulle vara sa
generaliserbara som mojligt valdes en kvantitativ studie i experimentform. Valet att
undersoka befintliga events utesl6ts eftersom det di ej skulle vara mojligt att méita en
sponsor mot en arrangor utan att resultatet skulle paverkas av atskilliga kringliggande

externa faktorer.

Tillvigagéngssittet for min studie har som nidmnts varit att studera befintliga
marknadsforingsteorier for att sedan se hur dessa kan appliceras vid just EM. Med detta som
utgangspunkt har ett flertal hypoteser genererats och ett stort representativt urval har sedan
anvants for att testa de uppstillda hypoteserna. Studiens ansats bor dirmed betraktas som
konklusiv (Malhotra, 2004), vilket mgjliggor att studiens slutsatser och implikationer kan ge
ett generaliserande bidrag till bade forskare och foretag som ar verksamma inom omradet.
Vidare bor studien dven klassificeras som kausal, eftersom den har haft som malsattning att
undersoka orsakssamband mellan de olika variabler som jag @mnat studera (Malhotra,

2004).

3.3 Studiens utformning

Eftersom mitt experiment hade som mal att jaimfora fyra situationer (2x2 —design), dar det
fanns mojlighet att kontrollera att de olika respondentgrupperna inte upplevde nagra som
helst skillnader forutom de undersokande variablerna, ansdgs en enkidtundersokning med
pahittade scenarion vara det mest lampliga. Pa sa vis kunde det sikerstillas att skillnader i
resultaten inte skulle kunna bero pad nigra andra omstidndigheter an de skilda
beskrivningarna, givet ett likt urval for varje respondentgrupp. Vidare har Cornwell et al
(2005) gjort en sammanstallning av tidigare forskning inom EM och sponsring, och kommer
dar till slutsatsen att fler experimentella studier skulle behovas for att i storre utstrackning
kunna generalisera slutsatser gillande samband och effekter inom sponsring och EMs

paverkan pa varumarken.

For att ge respondenterna mojligheten att umgéas med det pahittade scenariot och fa en bild
av bade det fiktiva eventet och det fiktiva varumarket valdes, i likhet med Pham & Johar’s
(2001) studie av imageoverforing inom EM, en beskrivning utformad som en tidningsartikel.
Anledningarna till detta var framfor allt att det mojliggjorde att studiens olika parametrar
kunde uttryckas mer explicit an vad som skulle vara mgjligt i exempelvis en annons. Cornwell
et al (2005) uttrycker dven vikten av att sponsorer kommunicerar sitt engagemang dven i
andra medier, utéver det sponsrade eventet, och darfor ansags en tidningsartikel vara
lamplig for att besvara studiens fragestillningar. Tidningsartikeln utformades som en artikel
i tidningen Metro och inneholl forutom rubrik och text dven en bild med koppling till det

beskrivna eventets karaktar. Texten i artiklarna var forhallandevis kortfattat skriven for att
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inte riskera ett for stort bortfall bland respondenterna. Bortsett fran att de fyra artiklarna
inneholl skilda beskrivningar av de parametrar som jag onskade undersoka var de identiskt

utformade (se appendix 1).

Artikel | Grad av engagemang Varumairkets
styrka

1 Varumairket som arrangor av eventet. Starkt varumairke

2 Varumairket som arrangor av eventet. Svagt varumirke

3 Varumairket som huvudsponsor av ett event Starkt varumaérke
med extern arrangor.

4 Varumarket som huvudsponsor av ett event Svagt varumarke
med extern arrangor.

Tabell 1. De fyra artiklarnas olika utformning.

I de scenarion da varumairket beskrivs som sponsor, och eventet beskrivs som anordnat av en
extern arrangor, har jag valt att framstilla varumirket som huvudsponsor. Detta p g a att det
bedomdes vara mest intressant att jaimfora tva scenarion som var sé lika som mojligt gillande
foretagens ekonomiska satsningar. I dessa fall nimns inga andra sponsorer i texten varfor
varumarkets sponsorskap bor uppfattas ha hog exklusivitet, nagot som har bevisats forstarka

effekten av sponsorskapet (Amis et al, 1999, Gwinner, 1997).

3.2.1 Val av event och varumarke

Innan de fiktiva scenariona utformades lastes en omfattande mangd litteratur innehallande
studier av sponsring och EM for att pa s vis kunna gora en bedomning av vilket typ av event
och vilken varumarkesbeskrivning som skulle vara bast lampade for studiens syfte. Darefter
diskuterades olika alternativ tillsammans med min handledare, Micael Dahlén, och efter det

bedomdes ett vattensport-event och ett klockvarumarke vara tva mycket lampliga val.

Det pahittade eventet som beskrevs i artiklarna kallades "Water Sport Event” (i tva av fallen
for "Zone Water Sport Event”) och forklarades vara ett event som skulle héallas i centrala
Stockholm i mitten av juni. Eventet beskrevs vara ett vattensport-evenemang innehéllande
en surftivling, wakeboard-uppvisningar samt mgjligheten for besokarna att prova kite-
surfing och wakeboarding. Anledningen till att ett sidant event valdes var framst att EM har
kommit att bli en alltmer betydelsefull kanal did varumairken forséker nd ut till unga
malgrupper, och att som tidigare ndmnts, kopplingar till actionsporter har visat sig mycket
framgéngsrikt i dessa situationer (jfr Bennett & Lachowetz, 2004). Water Sport Event
bedomdes dven vara ett tillrackligt uppseendeviackande och imagefyllt event, vilket var av

stor betydelse for studiens syfte.

Aven varumirket i studien var helt pihittat och gick under namnet Zone. Zone beskrevs vara

en amerikansk klocktillverkare som nu planerade att etablera sig pa den svenska marknaden.
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I artiklarna beskrevs Zone antingen som ett nytt och okidnt varumairke, eller som ett stort och
framgangsrikt varumarke. Att just klockor valdes som produkt beror péd att det bedomdes
vara en produkt diar image spelar forhallandevis stor roll for hur varumarket uppfattas, samt
att ett sidant engagemang skulle uppfattas trovirdigt i och med befintliga klocktillverkares
engagemang i EM.5 I och med att ménga armbandsur idag &r vattentdta fanns dven en
potentiell koppling mellan produkt och event, ndgot som har visat ha betydelse bade for den
generella effektiviteten i EM (Cornwell et al., 2005, Koo et al. 2006, McDaniel, 1999, Rifon et
al, 2004) och mer specifikt for imagedverforingen fran event till varuméarke (Gwinner &
Eaton, 1999). Gwinner & Eaton (1999) bevisade att da produkten som marknadsfors vid EM
aven kan forviantas anvandas i de aktiviteter som eventet innefattar blir graden av
imageoverforing fran event till varumarke signifikant hogre an i de fall da kopplingen mellan

produkt och eventets aktiviteter ar svag eller obefintlig.

3.2.2 Forstudier

For att sikerstilla att respondenterna skulle komma att uppfatta experimentet pa 6nskat sitt,
samt hitta vilka associationer respondenterna hade till det beskrivna eventet, genomfordes
tre forstudier. I den forsta forstudien tillfragades 36 slumpmaissigt utvalda studenter vid
Handelshogskolan i Stockholm om ett antal viktiga parametrar for att sakerhetsstilla
studiens validitet. Att genomfora forstudierna med studenter som respondenter ansags
passande eftersom eventet fraimst kan forvantas tilltala unga méanniskor, och min avsikt var
att darfor endast tillfrdga unga méanniskor i min huvudstudie. Det som testades var att
varumarket verkligen uppfattades som sponsor nar det beskrevs vara det, och som arrangor i
de artiklar dar det pastods vara det. Forstudie 1 sikerstillde dven att respondenterna inte
forvaxlade vare sig event eller varumirke med nagot annat befintligt varumarke eller event,
och detta gjordes genom pastaendena *Jag har hort talas om Water Sport Event tidigare”
och “Jag har hort talas om Zone tidigare”. Respondenterna gavs dven en lista pa femton
attribut som de ombads ta hdnsyn till och betygssatta pastaendet "Water Sport Event dar ett
arrangemang som dr...”. De femton attributen som ingick i forstudien var ungdomligt,
trendigt, aktivt, sportigt, energiskt, exklusivt, internationellt, dventyrligt, spdnnande,
modigt, avslappnat, kaxigt, originellt, kreativt och aggressivt. Detta gjordes for att fa fram
den eventimage som jag sedan skulle underséka i huvudstudien for att mita
imageoverforingen pa varuméirket. Liknande undersokningsdesign har genomforts i ett
flertal liknande studier (Gwinner, 1997, Gwinner & Eaton, 1999, Koo et al, 2006) och
attributen valdes utifran Bennett & Lachowetz’s (2004) studie om EM inom actionsport samt

utifran en generell bedomning av det beskrivna eventets sirskilda karaktar.

5 Se t ex Swatch’s EM inom beachvolleyboll (www.swatch.com) och Nixon’s EM inom surfing
(www.nixonnow.com).
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Respondenterna besvarade fragorna genom att ringa in en siffra pa en sjugradig Likertskala
dar 1 motsvarade “instimmer inte alls” och 7 motsvarade ”"instimmer helt”. Nedan redovisas
medelvirdena for de pastdenden som undersoktes i forstudie 1. Av attributen redovisas

endast de som fick ett medelviarde hogre an 5,0 och som diarmed kommer att anviandas i

huvudstudien.

Pastaende Artikel Medelvirde

Jag har hort talas om eventet 1-4 1,26

tidigare.

Jag har hort talas om Zone 1-4 1,55

tidigare.

Zone ar en av flera sponsorer. 1 och 2 (varumarket beskrivs som 1,93
arrangor).

Zone ar en av flera sponsorer. 3 och 4 (varumarket beskrivs som sponsor). | 5,36

Zone ar arrangor av eventet. 1 och 2 (varumarket beskrivs som 6,64
arrangor).

Zone ir arrangor av eventet. 3 och 4 (varumairket beskrivs som sponsor). | 2,25

Water Sport Event ar ett

arrangemang som 4r...

... Sportigt 1-4 6,45

... Aktivt 1-4 6,21

... Energiskt 1-4 5,68

... Ungdomligt 1-4 5,63

... Aventyrligt 1-4 5,24

Tabell 2. Resultat fran Forstudie 1.
I forstudie 1 ombads respondenterna dven att uppskatta hur mycket de trodde att varuméarket
betalar for sitt engagemang i EM samt hur mycket de skulle vara villiga att betala for att
besoka det. Detta gjordes for att sakerstilla att de ej hade problem med att besvara denna
fraga. Eftersom svarsfrekvensen var tillfredsstillande hog togs beslutet att dven lamna ett

oppet svarsfalt pa fragan i huvudstudien.

I forstudie 2 mattes trovardigheten for artikeln, samt i vilken grad varumarket uppfattades
vara ett svagt respektive starkt varumairke i de olika experimenten. Forstudien genomfordes
pa samma satt som forstudie 1 och 36 slumpmassigt utvalda studenter vid Handelshogskolan
i Stockholm besvarade enkiaten. Medelviardet for pastaendet "Artikeln dr en typisk Metro-
artikel” var 4,55 vilket bedoms som tillfredsstéllande, sarskilt med hansyn till att respondent-
gruppen med stor sannolikhet har sett liknande manipulationer tidigare och darmed ofta ar
relativt mer skeptiska dn respondenter som inte sett liknande tester tidigare. Vid matningen
av varumarkets styrka uppnéddes inte tillfredstéllande resultat, och darfor &ndrades texten i
artikeln for att forstarka intrycket av varumairkets styrka. Detta ledde fram till en tredje
forstudie som testade de nya artiklarna pad en grupp om 18 slumpmaissigt utvalda
respondenter i den for eventet tinkta malgruppen (alder 15-35 ar). I forstudie 3 mattes,
precis som i forstudie 2, och i likhet med Chaudhuri’s (2002) méitning av varumarkesrykte

(brand reputation) pastdendena "Varumdrket Zone... ...har hog status, ...dr populdrt, ...ar
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framgangsrikt, ... har hogt anseende, ... har ett gott rykte” dar 1 motsvarade “instimmer
inte alls” och 7 motsvarade “instimmer helt”. Ett Cronbach’s alpha pa 0,963 mdjliggjorde att
fragorna kunde slas ihop till ett index och medelviardet for detta index var 2,58 for de
respondenter som laste artiklarna med beskrivningen av det svaga varumarket och 4,80 for

det starka varumarket.

3.4 Huvudstudiens genomfdérande

Totalt samlades 240 enkiter in varav samtliga kunde anvindas till studier av enkitens
inledande fragor. P g a av bortfall vid en del av fragorna skiljer sig dock det totala antalet
respondenter pa varje friga. Dock understiger det totala urvalet aldrig 235 (se kapitel 4 —
resultat for totala antalet respondenter vid varje fraga). Studien genomférdes i Stockholm
under tva soliga veckor i bdrjan av maj 2007, dir manniskor pd fyra olika platser;
Ralambshovsparken, Kronobergsparken, KTH och Stockholms Universitet ombads fylla i en
enkat. Soligt vader vid genomforande av enkatundersokningar har tidigare visat sig kunna
paverka resultaten till att uppvisa mer positiva svar dn vid undersokningar som gors vid
daligt vader. Eftersom det endast ar de relativa skillnaderna som ar av intresse for denna
studies resultat spelade det inte nagon roll huruvida vadret inverkade pa absolutvardena eller
ej. Det viktiga var dock att forhallandena var lika for varje respondentgrupp, vilket
mojliggjordes av att lika manga enkdter av varje artikelvariant delades ut vid varje
undersokningsplats/undersokningstillfalle. Det fina vadret kan dock tankas ha bidragit till en
mycket hog svarsfrekvens; respondenterna var positivt installda till att besvara min enkat
samtidigt som de satt och nj6t av varsolen. Vidare var det viktigt att respondenterna kunde
bedomas vara en potentiell malgrupp for det beskrivna eventet och darfor valdes endast unga
respondenter ut. KTH och Stockholms Universitet ansags darfor som tva mycket lampliga
platser. Studiens medianélder férdelade sig jamnt mellan de olika respondentgrupperna, och
totalt 14g den pa 24,6 ar. Konsfordelningen var 45 % kvinnor och 55 % man. Som incitament
till att respondenterna skulle vilja svara pa enkiten, samt besvara den seriost, utlottades tva
biocheckar bland respondenterna. Det faktum att jag gick omkring och fragade varje
respondent personligen om de ville stéilla upp i enkdtundersokning hade troligtvis ocksa en

positiv effekt pa svarsfrekvensen och seriositeten i svaren.

3.5 Undersokningsvariabler

Nedan kommer huvudstudiens undersokningsvariabler att beskrivas kortfattat. De variabler
som har undersokts och som anvidnds i denna studie dr varumdrkesattityd, eventattityd,
intentioner, varumdrkesassociationer, trovdrdighet, graden av engagemang och genuint
intresse, uppskattade marknadsforingskostnader, uppskattade kostnader for det specifika

eventet, uppskattad besokskostnad for att besoka eventet samt betalningsvilja for att
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besoka eventet. 1 de fall som fragebatterier har anvints for att 6ka reliabiliteten i matten har
dessa slagits samman till ett index da den interna konsistensen varit tillfredsstéllande.
Gransen for acceptabla varden vid indexeringen har dragits vid ett Cronbach’s alpha som
overstiger 0,7, och vid en korrelation 6ver 0,5 da det endast géllt en sammanslagning av tva
fragor. For ett fragebatteri genomfordes en faktoranalys (som resulterade i tva variabler;
trovardighetsvariabeln och engagemangsvariabeln), och dir sattes griansen for acceptabelt
varde vid ett Kaiser-Meyer-Olkin-méatt (KMO) overstigande 0,7 (jfr Malhotra, 2004). Vilka
fragor som slagits samman kommer att presensteras lopande vid genomgangen av varje
undersokningsvariabel. Forutom enkétens tre 6ppna fragor och fragor om demografiska
variabler, anvidndes en fragedesign i form av intervallskalor. De flesta fragor besvarades pa en
Likertskala med nio steg, dar 1 motsvarade “instdmmer inte alls” och 9 motsvarade
“instammer helt”. Vid fragorna som maitte varumarkesattityden och eventattityden anviandes
dock en semantisk differentialskala. Att intervallskalan skulle innehélla nio steg ansags
lampligt framst for att underlatta mojligheten att aven hitta mindre skillnader (jfr Soderlund,

2005), nagot som bedomdes sarskilt onskvart vid mitningar av imageoverforingen.

3.5.1 Kontrollfragor

Enkiten borjade med tre pastdenden; Zone dr en av flera sponsorer, Zone dr arrangor for
Water Sport Event, Zone har tagit initiativet till Water Sport Event, dir respondenterna pa
en Likertskala fick svara om de instimde med dessa pastaenden eller €j. Valet att inkludera
dessa fragor hade dels syftet att kontrollera att de uppfattat scenariot som 6nskat, och dels

syftet att uppmérksamma respondenterna pa just det beskrivna forhéllandet.

3.5.2 Varumarkesattityd

For att undersoka respondenternas varumairkesattityd stilldes fragan Vad tycker du om
Zone? och hiar anviandes en nio-gradig semantisk differentialskala innehéllande de tre
motsatsparen Dalig/Bra, Negativ/Positiv och Otillfredsstdllande/Tillfredsstdllande. Dessa
tre variabler ar vedertagna attitydmatt (se t ex Soderlund, 2001) och eftersom de hade ett

tillfredsstéllande Cronbach’s alpha pa 0,920 slogs de ihop till ett index.

3.5.3 Eventattityd

Samma attitydméatt som ovan anvidndes dven for att mita eventattityden dar fragan istéllet
16d Vad tycker du om det beskrivna eventet?. Cronbach’s alpha var tillfredsstillande hogt for

dessa tre fragor (0,908) varfor dven de indexerades.

3.5.4 Intentioner

For att undersoka respondenternas intentioner, vilket ocksa dr av intresse for att se om

studien stimmer Overens med de vil beprovade samband som finns inom
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marknadsforingsteorin, stélldes fragor om bade kop/besoksintentioner och word-of-mouth-
intentioner gillande bade eventet och varumirket. Fragorna om word-of-mouth-
intentionerna 16d Hur troligt dr det att du kommer att berdtta om Zone for nagon i din
ndrhet? och Hur troligt ar det att du kommer att berdtta om eventet for nagon i din nérhet?
Denna frageformulering for att méita word-of-mouth-intentioner rekommenderas bl a av
Reicheld (2003). For att fraga om respondenternas besoks- och kopintentioner anvindes de
vilbeprovade fragorna Om du skulle képa en klocka, hur troligt dr det att du skulle kopa
Zone? och Hur troligt dr det att du skulle besoka eventet? (se t ex Soderlund, 2001).
Samtliga intentionsfragor besvarades pé en nio-gradig Likertskala diar 1 motsvarade “inte alls

troligt” och 9 motsvarade “mycket troligt”.

3.5.5 Varumarkesassociationer

For att mita imageoverforingen fran event till varumairke tillfragades respondenterna om
varumairkets image i huvudstudien. De attribut som testades hade forst valts ut fran forstudie
1 (se 3.3.2.). P4 en nio-gradig Likertskala tog respondenterna darmed stéllning till hur pass
ungdomligt, aktivt, sportigt, energiskt och dventyrligt de ansdg varumairket vara. En
Likertskala foredrogs da det ar svart att hitta exakta motsatspar for varje adjektiv. Vidare
foljer detta siatt att mata imageoverforing en vedertagen metod som tidigare anvants i
liknande studier (Koo et al, 2006, Gwinner & Eaton, 1999). Fragorna hade tillfredsstéillande
hog intern konsistens med ett Cronbach’s alpha pd 0,887 och slogs darfor ihop till ett

gemensamt index.

3.5.6 Trovardighetsvariabeln och engagemangsvariabeln

Inom forskning som beror Corporate Social Responsibility (CSR) har ett flertal studier gjorts
som berdr just betydelsen av trovardigheten och genuiniteten i ett foretags engagemang, och
darfor valdes ett vil beprovat matt ifrdn detta forskningsomrade (se Ellen et al, 2006).
Respondenterna bedomde varumairkets motiv till sitt engagemang i EM genom att ta
stillning till fragan Hur uppfattar du Zones engagemang i Water Sport Event? De svarade
pa foljande pastdenden pa en nio-gradig Likertskala dar 1 motsvarade “instammer inte alls”
och 9 motsvarade “instammer helt”; ...trovdrdigt, varaktigt, deras egen idé, dkta, de bryr
sig om vattensport, de har ett genuint intresse for vattensport, de vill tjana pengar pa
eventet och de vill fa fordelar pa eventet. En faktoranalys, med ett tillfredsstidllande KMO pa
0,716, grupperade pastaendena i tre faktorer varav tva bedomdes vara relevanta for studiens
syfte. Dessa tva var en trovardighetsfaktor (innehallande trovdrdigt, varaktigt, dkta) och en
engagemangsfaktor (innehéllande deras egen idé, de bryr sig om vattensport, de har ett

genuint intresse for vattensport).
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3.5.7 Uppskattade marknadsforingskostnader

For att mita handicapeffekten (Ambler & Hollier, 2004) stilldes tva fragor gillande hur
mycket respondenterna trodde att foretaget spenderar pa sin marknadsforing, dels generellt
och dels gillande det specifika eventet. Den forsta fragan var ett pastdende, Zone ldgger
mycket resurser pd sin marknadsforing, som respondenten tog stillning till pa en nio-gradig
Likertskala. Den andra fragan, Hur mycket uppskattar du att Zone betalar for att
sponsra/arrangera Water Sport Event?, utformades som en kvotskala med ett oppet

svarsfilt eftersom forstudie 1 hade visat att en sddan fragedesign var lamplig.

3.5.8 Uppskattad besokskostnad

For att mata hur mycket respondenterna trodde att det skulle kosta att besoka eventet
stilldes fraga Hur mycket, om ndgot, tror du att det skulle kosta att beséka eventet? En

kvotskala med oppet svarsfilt anvandes.

3.5.9 Betalningsvilja

Eftersom forstudie 1 visat att respondenterna inte hade problem med att uppskatta hur
mycket de var villiga att betala for att besoka eventet anviandes ett 6ppet svarsfalt for denna
fraga dven i huvudstudien. Fragan 16d Hur mycket, om ndgot, skulle du vara beredd att

betala for att besoka eventet?

3.6 Studiens tillforlitlighet och
generaliserbarhet

Studiens tillforlitlighet och generaliserbarhet anses vara god vilket motiveras nedan med en

genomgang av dess reliabilitet och validitet.

3.6.1 Reliabilitet

For att siakerhetsstilla att matten haller en hog reliabilitet har flerfragematt anvints i sé stor
utstrackning som mojligt. Genom att kontrollera for den interna konsistensen m h a
Cronbach’s alpha bedoms ddrmed en god reliabilitet ha uppnétts (jfr Soderlund, 2005). I
storsta mojliga man har aven vil beprovade matt fran tidigare liknande studier anvénts for
att darmed sidkerhetsstilla reliabiliteten i méatten (se 3.5. undersokningsvariabler). I vissa fall
har matt lanats frdn omraden utanfoér forskningen om sponsring och EM, sa som exempelvis
anviandandet av CSR-maéttet vid troviardighets- och engagemangsvariabeln. Detta har gjorts i
samrad med min handledare, och ansetts ge en god reliabilitet eftersom det bedomdes fanga

in den aspekt som onskades maitas.
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3.6.2 Validitet

Validiteten ar en indikation pd att man verkligen miter vad man har for avsikt att mita
(Churchill, 1979), och i denna studie sdkerstills en god validitet genom att experimentet som
studeras ar helt fiktivt. Att bade event och varumaérke ar pahittade hjalper till att forhindra att
utomstaende faktorer, si som respondenternas tidigare associationer och relationer till
eventet och varumairket, inverkar pa studieresultatet. Den interna validiteten, d v s att
testvariablerna inte paverkas av externa faktorer (Malhotra & Birks, 2006), bedoms &ven
vara hog eftersom alla respondentgrupper behandlats lika. De fyra olika
respondentgrupperna har haft samma forhéllanden, varit lika fordelade gillande tidpunkt
och plats, och har fatt exakt samma instruktioner.

Den externa validiteten, d v s studiens generaliserbarhet (Malhotra & Birks, 2006), bedoms
ocksad vara hog sa till vida att resultaten kan forvintas vara applicerbara i scenarion av
liknande karaktir som det som studerats. Det har dven varit en god spridning bland
respondenterna i den bemairkelsen att undersokningen har genomfords pa skilda platser
vilket har motverkat en ensidighet bland respondenterna gillande exempelvis sysselsattning
och umgange. Detta bor ses som mycket positivt for generaliserbarheten av studieresultaten.
Experimentet innefattade dock enbart en typ av produkt och en typ av event som riktade sig
till en yngre malgrupp. Detta medfor att resultaten skulle kunna komma att se nagot
annorlunda ut for en annan typ av event eller produkt som riktar sig till en helt annan
malgrupp. For olika former av sponsring och EM inom sportevent i allmidnhet, och for
sponsring och EM som riktar sig mot en yngre publik i synnerhet, bedoms dock studiens

resultat vara mycket applicerbara.

3.7 Analysverktyg

Den insamlade datan har analyserats m h a statistikprogrammet SPSS. Eftersom urvalet
innefattade fler an 30 personer har normalfordelning antagits och statistiska tester har valts
efter detta antagande. For att testa hypoteserna har Pearson- och Spearman-korrelationer, T-
tester, och 2*2 ANOVA-tester anvants. En regressionsanalys och ett Baron-and-Kenny- test
har dven genomforts for att studera sambanden mellan variablerna. D4 studien ar utformad i
experimentform har en forklaringsgrad (R2) bedomts vara tillfredsstillande hog dven vid
viarden under den rekommenderade griansen 0,3. Detta motiveras lopande i texten nar det ar
aktuellt for studiens resultat. En signifikansniva pa 5 % har accepterats, vilket innebar att
sannolikheten for att uppsatsens hypoteser accepterats eller forkastats pa korrekta grunder
ar 95 %. Ett undantag fran regeln gors vid testet av eventkostnadernas betydelse (H6c) da en
signifikansniva pa 10 % accepteras, vilket innebér att sannolikheten for att denna hypotes

bedoms pé korrekt grund ar 9o %.
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4, Resultat

I detta kapitel testas de hypoteser som stdlldes upp i teorikapitlet, och resultaten kommer
att presenteras i samma ordning som hypoteserna stdlldes upp. Detta innebdr att kapitlet
kommer att inledas med ett test av generella samband. Ddrefter foljer en genomgdng av
resultaten fran testerna av imageoverforing inom EM. Detta avslutas med en
regressionsmodell och ett moderatortest for att sammanstdlla och jamféra de olika
variablernas effekter pa imageoverforingen. Sedan foljer en genomgdng av resultaten fran
testerna av hypotesterna gdllande eventets rdackvidd. Slutligen sammanfattas alla
hypoteser i en dversiktlig tabell ddr det presenteras huruvida hypoteserna accepterats eller

forkastats.

4.1 Generella samband

For att testa om samma generella samband som har visat sig finnas inom mer traditionell
marknadsforing dven finns da sponsring och EM anvinds som marknadsféringskanal
stilldes tre inledande hypoteser upp. Eftersom intervallskala anviandes vid

korrelationstesterna anviands Pearsons korrelation. Testerna gav foljande resultat:

4.1.1 Attityd till eventet och attityd till varumarket

Variabler Pearson Korrelation | N Signifikans
Eventattityd och 0,436 Eventatt. 240 0,000%**
varumaérkesattityd Varumarkesatt. 234

*** = Signifikant pd 1 % -nivan

H 1a: Det finns ett positivt samband mellan attityden till eventet och attityden till
varumarket. (ACCEPTERAS)

4.1.2 Attityd till eventet och besoks- och kopintention

Variabler Pearson Korrelation | N Signifikans
Eventattityd och 0,571 Eventatt. 240 0,000%**
besoksintention Besoksint. 238

*** = Signifikant pa 1% -niva

=

Variabler Pearson Korrelation | N Signifikans
Eventattityd och 0,236 Eventatt. 240 0,000%**
kopintention Kopint. 237

*** = Signifikant pa 1 %-nivan
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H 1b: Det finns ett positivt samband mellan attityden till eventet och besoksintentionen och
kopintentionen. (ACCEPTERAS)

4.1.3 Attityd till eventet och word-of-mouth-intentioner

Variabler Pearson Korrelation | N Signifikans
Eventattityd och w-o- 0,547 Eventatt. 240 0,000%**
m-intention (event) W-o-m-int. (event)

238

*** = Signifikant pa 1 %-nivan

Variabler Pearson Korrelation | N Signifikans
Eventattityd och 0,254 Eventatt. 240 0,000%**
w-o-m-intention W-o-m-int.
(varumarke) (varumarke) 236

*** = Signifikant pa 1 %-nivan

H 1c: Det finns ett positivt samband mellan attityden till eventet och w-o-m-intentionen for
bade event och varumairke. (ACCEPTERAS)

De tre inledande hypoteserna som stilldes upp accepteras, vilket tyder pa att det kan
konstateras att sponsring och EM kan forvantas ha liknande sambandskedjor som de som
finns for redan viletablerade marknadsforingskanaler. Detta leder till slutsatsen att det ar
béde relevant och intressant att applicera annan befintlig marknadsféringsteori pa scenarion

som ror sponsring och EM.

4.2 Imagedverforing fran event till varumdrke

4.2.1 Attityd till eventet

For att undersoka reklamattitydens (i detta fall attityden till eventet) betydelse for
imagedverforingen fran event till varumarke formulerades hypotesen att det rimligtvis borde
finnas ett positivt samband mellan attityden till eventet och graden av image6verforing fran

event till varumarke. Ett korrelationstest av intervallskalorna gav foljande resultat:

Variabler Pearson Korrelation | N Signifikans
Attityd till eventet och 0,375 Attityd 240 0,000%**
varumarkesassociationer Assoc. 238

*** = Signifikant pd 1 %-nivan

Detta tyder alltsa pa att ju battre respondenterna tyckte om sjélva eventet desto hogre viarden
angav de for varumirkesassociationerna, som i forstudien visat sig vara de associationer som

forknippades starkast med sjdlva eventet. Saledes accepteras hypotes 2a.
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H 2a: Det finns ett positivt samband mellan attityden till eventet och graden av
imageoverforing fran event till varumarke. (ACCEPTERAS)

4.2.2 Grad av sponsorskap och varumarkets styrka

For att undersoka om det foreligger nigra skillnader i imageo6verforing beroende pa om man
ar arrangor av ett event eller sponsor till ett event med en extern arrangor genomfordes ett

medelvardestest 1 form av ett T-test (med oberoende urval).

Variabel Arrangor | Sponsor | Differens | N Signifikans
Varumarkesassociationer | 7,5742 6,7644 0,8098 Arr. 120 0,000%**
Spons. 118

*** = Signifikant pd 1 %-nivan.
Samma resultat uppvisas dven vid ett korrelationstest. Eftersom det rorde sig om en

rangkorrelation med ordinalskala, d v s varumarket upptradde antingen som sponsor eller

som arrangor,® anvands Spearmans korrelation.

Variabler Spearman N Signifikans
Korrelation

Grad av sponsorskap och 0,307 Grad av spons. 240 | 0,000%**

varumarkesassociationer Assoc. 238

*** = Signifikant pd 1 %-nivan.

H 3a: Imagedverforingen fran event till varumarke ar storre da varumarket uppfattas halla
eventet i egen regi jimfort med nir varumarket uppfattas deltaga som huvudsponsor av ett
event med extern arrangor. (ACCEPTERAS)

I teoridelen stélldes darefter en hypotes upp om att hur pass starkt varumarket uppfattades
vara ocksa kunde forvintas ha en inverkan pa graden av imageoverforing. Det forutspaddes
att ett events image skulle smitta av sig mer pa ett starkt och ként varumarke an pa ett svagt
och okiant varumairke. Ett medelvirdestest (T-test med oberoende urval) och ett
korrelationstest (Spearman) visar dock pa att det inte finns négot sddant samband. Tvirtom
tyder resultaten pé att det snarare skulle foreligga ett samband &t andra héllet, d v s att ett
svagare varumarke far storre imageoverforing an ett starkt varumarke. Skillnaden uppvisar

dock inte en tillfredsstillande hog signifikansniva for att kunna anses vara bevisad.

Variabel Starkt Svagt Differens | N Signifikans
varumirke | varumarke

Varumarkes- 7,0458 7,2975 -0,2517 Starkt 118 | 0,152

associationer Svagt 120

Variabler Spearman Korrelation | N Signifikans

Varumairkesstyrka och 0,087 Varum.styrka 240 | 0,180

varumarkesassociationer Assoc. 238

% Variabeln kallad Grad av sponsorskap.
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H 3b: Imagedverforingen fran event till varumarke ar storre for ett starkt varumarke an for
ett svagt varumirke. (FORKASTAS)

Slutligen undersoktes det aven om det fanns négra interaktionseffekter mellan de fyra olika
scenariona. Detta gjordes med hjalp av ett 2¥2 ANOVA-test. R2-vardet for testet visade sig
vara sa lagt som 0,1, men eftersom studien ar gjord pa manipulationer brukar det anses
acceptabelt 4ven med sa laga R2-viarden som 0,1. Jag bedomer darfor forklaringsvardet vara
tillrackligt tillfredsstdllande. Dock visar ett lagt Partial Eta Squared och ett hogt

signifikansvirde att ndgra interaktionseffekter inte kunde uppmaétas.

Variabel Interaktions-faktorer N Partial Eta Signifikans
Squared
Varumarkes- Arr. eller spons. * svagt eller | Arr. 120 0,001 0,732
associationer starkt varumarke Spons. 118
Starkt 118
Svagt 120
R2=0,100

H 3b: Interaktionseffekter leder till att ett starkt varumérke som uppfattas hélla ett event i
egen regi atnjuter signifikant mer imageoverforing fran event till varumarke jamfort med
kombinationer innehéllande ett svagt varumairke eller en sponsor till ett event med extern
arrangor. (FORKASTAS)

4.2.3 Trovardighet

Eftersom det inte tidigare studerats vilken roll foretagets trovardighet i sitt engagemang i
eventet har for imageoverforingen fran event till varumirke anségs detta vara en intressant
variabel att undersoka. Hypotesen som stilldes upp i teorikapitlet talade for att ju mer
trovardigt och dkta varumarkets engagemang i eventet uppfattas vara, desto storre skulle
imagedverforingen bli. Genom ett korrelationstest (Pearson) mellan de tva intervallskalorna
varumadrkets trovdrdighet i sitt engagemang och varumdrkesassociationerna visade det sig

finnas stod for hypotesen.

Variabler Pearson Korrelation | N Signifikans
Trovardighet och 0,289 Trov. 237 0,000%**
varumarkesassociationer Assoc. 238

*** = Signifikant pa 1 %-nivan.

H 4a: Ju mer trovirdigt varumarkets engagemang i eventet uppfattas vara desto storre blir

imageoverforingen fran event till varuméarke. (ACCEPTERAS)
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Vidare stilldes en hypotes upp om att ett foretag som sjilva star som arrangorer av ett event
skulle bedomas ha ett mer trovardigt engagemang i eventet dn ett foretag som endast deltar
som sponsor. Ett T-test (oberoende urval) och ett korrelationstest (Spearman) visar att det ej

foreligger nagra sadana skillnader. Hypotesen maste darmed forkastas.

Variabel Arrangor | Sponsor | Differens | N Signifikans

Trovardighet 5,4566 5,3164 0,1402 Arr. 119 0,485
Spons. 118

Variabler Spearman Korrelation | N Signifikans

Grad av sponsorskap och | 0,034 Grad av spons. 240 0,602

trovardighet Trov. 237

H 4b: Ett varumarke som uppfattas halla ett event i egen regi bedéms som mer trovardigt i
sin varumarkessignal an ett varumarke som uppfattas deltaga som huvudsponsor av ett event
med extern arrangor. (FORKASTAS)

4.2.4 Grad av engagemang och genuint intresse

Vidare diskuterades betydelsen av graden av engagemang och intresset utifran foretagets sida
gillande det event som de viljer att sponsra eller arrangera. Frigan som stilldes i
teorikapitlet var huruvida detta inverkade pa imagedverforingen, och om det fanns nagra
skillnader mellan hur en arrangor och en sponsor uppfattades gillande dessa aspekter. Ett
korrelationstest (Pearson) visar att hypotes 5a kan accepteras, d v s att ju mer engagerat och

intresserat varumaérket sjilvt uppfattas vara i eventets aktiviteter desto storre blir

imageoverforingen.
Variabler Pearson Korrelation N Signifikans
Engagemang och 0,108 Enga. 237 0,002%%%
varumarkesassociationer Assoc. 238

*** = Signifikant pa 1 %-nivan.

H 5a: Ju mer engagerat och genuint intresserat ett varumairke uppfattas vara i eventets

aktiviteter, desto storre blir imagedverforingen fran event till varumarke. (ACCEPTERAS)

Vidare visar ett T-test (oberoende urval) och ett korrelationstest (Spearman) att ett
varumirke som framstar som arrangor uppfattas vara signifikant mer engagerade och
intresserade av eventets aktiviteter dn ett varumarke som deltar som sponsor av ett event

med extern arrangor.

Variabel Arrangor | Sponsor | Differens | N Signifikans
Engagemang 5,3333 4,2359 1,0974 Arr. 119 0,000%**
Spons. 118

*** = Signifikant pd 1 %-nivan.
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Variabler Spearman Korrelation | N Signifikans
Grad av sponsorskap och | 0,283 Grad av spons. 0,000%**
engagemang 240

Eng. 237

*** = Signifikant pd 1 %-nivan.

H 5b: Ett varumérke som haller ett event i egen regi uppfattas vara mer engagerat i eventets

aktiviteter 4n en huvudsponsor till ett event med extern arrangor. (ACCEPTERAS)

4.2.5 Handicap-principens effekt pa imageoverforing

Handicap-principens, d v s att ju mer ett foretag uppfattas spendera pa sin marknadsforing
desto mer framgangsrika uppfattas de vara, samband med imageoverforing ar ett omrade
som inte tidigare har studerats. I teorikapitlet stilldes tva hypoteser upp gillande detta
omrade. Den forsta talade for att handicap-principen bor ha en positiv inverkan &ven pa
imageoverforing (H 6a), d v s att ju mer ett foretag uppfattas spendera pa marknadsforing
generellt sett desto storre blir imageoverforingen. Den andra hypotesen (H 6b) talade for att
ett event, som ensam marknadsforingskanal, kan signalera detta positiva samband.

Resultaten fran korrelationstester (Pearson) visar att bade dessa hypoteser kan accepteras.

Variabler Pearson Korrelation | N Signifikans
Marknadsforingsresurser och 0,219 Resurs. 238 | 0,001%**
varumarkesassociationer Assoc. 238

*** = Signifikant pa 1 %-nivan

H 6a: Ju mer resurser ett varumérke uppfattas spendera pa generell marknadsfoéring desto

storre blir imageoverforingen fran event till varumérke. (ACCEPTERAS)

Variabler Pearson Korrelation | N Signifikans
Eventkostnader och 0,226 Kostn. 225 0,001%%*
varumarkesassociationer Assoc. 238

*** = Signifikant pd 1 %-nivan

H 6b: Ju mer resurser ett varumarke uppfattas spendera pa det specifika eventet desto storre

blir imaget6verforingen fran event till varumérke. (ACCEPTERAS)

Vidare diskuterades huruvida konsumenter uppfattar att en arrangor och en sponsor lagger
ner olika stora summor pa sin marknadsforing eller ej. Tva hypoteser formulerades som
talade for att en arrangor skulle uppfattas spendera mer pengar bade pa det specifika eventet
och pa sin marknadsforing generellt sett. Respondenterna uppgav i ett 6ppet svarsfilt hur
mycket de uppskattade att varumirket spenderade pa det beskrivha eventet och ett

medelvardestest (T-test med oberoende urval) samt ett korrelationstest (Spearman) visar att
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en arrangor uppfattas spendera signifikant” mer resurser pa det specifika eventet jamfort

med en sponsor.

Variabel Arrangor | Sponsor | Differens | N Signifikans
Eventkostnader 3522241 | 1882248 | 1639993 | Arr. 116 0,010%
Spons. 109

* = Signifikant pd 10 %-nivan

Variabler Spearman Korrelation | N Signifikans
Grad av sponsorskap och 0,394 Grad av spons. 240 0,000%**
Eventkostnader Kostn. 225

*** = Signifikant pd 1 %-nivan.

H 6c: Ett varumiarke som haller ett event i egen regi uppfattas lagga mer resurser pa det

specifika eventet jamfort med ett varumérke som ar sponsor av eventet. (ACCEPTERAS)

Gillande de totala resurserna som foretaget uppfattades ligga ner pa sin marknadsforing
svarade respondenterna pa en intervallskala dar 1 motsvarade lite resurser och 9 motsvarade
mycket resurser. Ett medelvardestest (T-test med oberoende urval) och ett korrelationstest
(Spearman) visar pa att aven denna hypotes, gillande spendering pa foretagets generella
marknadsforing, kan accepteras. Detta tyder pa att EM kan anvindas for att signalera hur

mycket man spenderar pa sin marknadsfoéring 4ven inom andra marknadsforingskanaler.

Variabel Arrangor | Sponsor | Differens | N Signifikans
Marknadsforingsresurser | 7,32 6,71 0,61 Arr. 119 0,004%**
Spons. 118
*** = Signifikant pa 1 %-nivan
Variabler Spearman Korrelation | N Signifikans
Grad av sponsorskap och 0,172 Grad av spons. 240 0,008%**
marknadsforingsresurser Resurs. 238

*** = Signifikant pd 1 %-nivan.

H 6d: Ett varumarke som haller ett event i egen regi uppfattas lagga mer resurser pa generell

marknadsforing jamfort med ett varumarke som ar sponsor av ett event. (ACCEPTERAS)

4.2.6 Regressionsanalys

De variabler som studerats i denna uppsats analyserades dven i en regressionsanalys med ett
index av varumairkesassociationerna som beroende variabel. Detta test genomfordes
eftersom det ansdgs intressant att studera de olika variablernas forhéllande gentemot
varandra for att forsta deras relativa bidrag till imageoverforingen fran event till varumarke.
Regressionsanalysen uppvisade ett R2-virde pa 0,297, vilket bedoms vara en tillrackligt
tillfredsstéllande forklaringsgrad d& studien utfordes i experimentform. Eftersom nagra

fragor inneholl 6ppna svarsfilt redovisas de standardiserade beta-vardena.

7 | detta fall anses en signifikansniva pa 10% vara tillrackligt tillfredsstallande, vilket kan motiveras med att
resultatet pekar i samma riktning vid korrelationstestet.
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Variabler Standardiserad N Signifikans
Beta- koefficient

Attityd till eventet 0,288 222 0,000%**
Grad av sponsorskap 0,232 222 0,000%**
Trovardighet 0,192 222 0,002%**
Marknadsforingsresurser 0,135 222 0,024**
Eventkostnad 0,122 222 0,043**
Engagemang och intresse | -0,076 222 0,296

R2=0,297 *#* = Signifikant pd ivdn

1%-n
** = Signifikant pa 5 %-nivan

Slutsatsen som kan dras fran regressionsanalysen ar alltsa att vilken attityd konsumenten har
till eventet, samt huruvida varumairket star som arrangor eller sponsor av eventet spelar
storst roll for imageoverforingen. Darefter foljer trovardigheten i varumarkets agerande samt
hur pass mycket man uppfattar att varumarket spenderar, bade pa marknadsforing generellt
sett och pa det specifika eventet. Vidare visar regressionsanalysen att graden av engagemang
och genuint intresse inte bidrar signifikant till imageoverforingen trots att en tidigare positiv
korrelation har kunnat uppvisas (se 4.2.4.). Forklaringen till detta motsagelsefulla samband
kan tdnkas vara att variabeln fungerar som en mediator, d v s som en variabel som beror pa
nagon av de andra variablerna, snarare &n som en separat moderator. For att undersoka

detta genomfordes ett mediatortest.

4.2.7 Mediatortest av engagemangsvariabeln

Ett mediatortest (Baron and Kenny-test) genomfordes for att undersoka huruvida
engagemangsvariabeln bor behandlas som en mediator snarare an en moderator (se Baron &
Kenny, 1986). Nair testet genomfordes tillsammans med variabeln Grad av sponsorskap

uppvisades foljande resultat:

Beroende variabel Oberoende Signifikans | Standardiserat | Standardiserat
variabler Beta Beta kvadrerat
Varumarkesassociationer | Grad av 0,000%**
sponsorskap
Grad av sponsorskap Engagemang | 0,000%**
och intresse
Varumarkesassociationer | Engagemang 0,198 0,039204
och intresse
Varumarkesassociationer | Grad av 0,115 0,013225
sponsorskap,
Engagemang
och intresse

*** = Signifikant pa 1 %-nivan

0,039204 — 0,013225 = 0,025979
0,039204/2 = 0,019602

0,025979 > 0,019602
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D4 minskningen mellan de tva kvadrerade betaviardena ar storre dn 50% av det kvadrerade
betavirdet, med engagemangsvariabeln som ensam oberoende variabel, tyder det pa att den
undersokta variabeln dr en mediator. Resultatet fran Baron-and-Kenny-testet siger oss alltsa
att engagemangsvariabeln dr en mediator som paverkas av huruvida det sponsrande
varumarket uppfattas vara arrangor eller sponsor av eventet. Ett varumiarke som anordnar
ett event i egen regi uppfattas som mer intresserad och engagerad i eventet vilket i sin tur

leder till storre imagedverforing fran event till varumarke.

4.3 Eventets rdackvidd

Resultaten ovan tyder pa att det skulle vara mer gynnsamt for ett varumairke att halla ett
event i egen regi jamfort med att vara med som sponsor till ett event med extern arrangor,
om man vill uppna imageoverforing fran eventet till varumirket. Som det beskrevs i
teoridelen ar det dock manga génger dyrare att hélla ett event i egen regi dn att medverka
som sponsor vid ett lika stort event. Darmed blir ocksd eventets rickvidd manga génger
samre for de varumarken som viljer att sjdlva anordna events. For att narmre undersoka
vilka skillnader som foreligger mellan de tva scenariona gillande eventets rackvidd
undersoktes darfor hur mycket respondenterna trodde att det skulle kosta att besdka eventet,
hur mycket de skulle vara villiga att betala for att besoka det samt huruvida det foreldg nagra
skillnader i word-of-mouth- och besoksintentioner. Det undersoktes d&ven om dessa variabler
uppvisade négra skillnader mellan ett starkt och kint varumirke och ett svagt och okant

varumarke.

4.3.1 Uppskattad besokskostnad

I teorikapitlet presenterades tvad hypoteser som talade for att den uppskattade
besokskostnaden borde vara hogre for ett event med en extern arrangor an for ett event dar
ett varumirke stir som ensam arrangor, samt hogre for ett event som sponsras eller
arrangeras av ett starkt varumarke i jamforelse med ett svagt varumarke. Ett 2¥2 ANOVA-

test gav foljande resultat:

Beroende variabel Oberoende variabler | N Partial Eta Signifikans
Squared

Uppskattad Grad av Arr. 119 0,030 0,008%**
besokskostnad sponsorskap Spons. 117
Uppskattad Varumairkets styrka | Starkt 117 | 0,003 0,422
besokskostnad Svagt 119
Uppskattad Grad av Arr. 119 0,001 0,577
besokskostnad sponsorskap och Spons. 117

varumarkesstyrka Starkt 117

Svagt 119

*** = Signifikant pd 1 %-nivan
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Den enda signifikanta skillnaden visar sig finnas mellan huruvida varumairket anordnar

eventet i egen regi eller ej. Ett medelviardestest (T-test) visar att denna skillnad gar i

forutspadd riktning.
Variabel Arrangor | Sponsor | Differens | N Signifikans
Uppskattad 61,18 93,68 32,5 Arr. 119 0,008%**
besokskostnad Spons. 117

*** = Signifikant pa 1 %-nivan

Darmed kan hypotes 7a accepteras medan hypotes 7b maste forkastas.

H 7a: Den uppskattade besokskostnaden ar hogre for ett event med en extern arrangor an for
ett event dar ett varumarke har eventet i egen regi. (ACCEPTERAS)

H 7b: Den uppskattade besokskostnaden ar hogre for ett event som sponsras/arrangeras av
ett starkt varumirke. (FORKASTAS)

4.3.2 Betalningsvilja

Alla respondenter tillbads svara pa den oppna fragan Hur mycket, om ndgot, skulle du vara
villig att betala for att besoka eventet? Det sammanslagna medelvéardet for svaren tyder pa
att konsumenter ar villiga att betala for att besoka ett event som uttalat ar en del av EM.

Diarmed kan hypotes 8a accepteras.

Variabel Medelvarde N

Betalningsvilja 52,556 234

H 8a: Mainniskor ar villiga att betala for att besoka ett event som ar del av EM.
(ACCEPTERAS)

For att undersoka vilka skillnader som fanns géllande respondenternas betalningsvilja for de
olika scenariona gjordes sedan samma tester som ovan (4.3.1.) men med betalningsvilja som

beroende variabel. Resultatet var féljande:

Beroende variabel Oberoende variabler | N Partial Eta Signifikans
Squared
Betalningsvilja Grad av Arr. 119 0,030 0,009%**
sponsorskap Spons. 115
Betalningsvilja Varumarkesstyrka Starkt 116 | 0,001 0,674
Svagt 118
Betalningsvilja Grad av Arr. 119 0,001 0,588
sponsorskap och Spons. 115
varumarkesstyrka Starkt 116
Svagt 118

*** = Signifikant pa 1 %-nivan
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Aven i detta fall fanns den enda signifikanta skillnaden mellan huruvida varumirket
anordnar eventet i egen regi eller ej. Ett medelvirdestest (T-test) visar att denna skillnad gar i

forutspadd riktning, varpa hypotes 8b kan accepteras.

Variabel Arrangor | Sponsor Differens N Signifikans
Betalningsvilja | 29,66 47,65 17,99 Arr. 119 0,009%**
Spons. 115

*** = Signifikant pd 1 %-nivan

H 8b: Betalningsviljan ar hogre for ett event som anordnas av en extern arrangor an for ett

event dar ett varumarke har eventet i egen regi. (ACCEPTERAS)

Eftersom inga signifikanta skillnader fanns mellan det starka och svaga varumarket forkastas

hypotes 8c.

H 8c: Betalningsviljan ar hogre for ett event som sponsras/arrangeras av ett starkt

varumirke, i jimforelse med ett svagt varumirke. (FORKASTAS)

4.3.3 Word-of-mouth- och besoksintentioner

Teorikapitlet avslutades med en diskussion om intentioner och fyra hypoteser stilldes upp
som talade for att bade word-of-mouth-intentionerna och besoksintentionerna skulle vara
storre for dels ett event som anordnas av en extern arrangor (jamfort med ett event dar ett
enskilt varumirke star som arrangor) och dels da ett starkt varuméarke star som arrangor
eller sponsor (jamfort med da ett svagt varumairke star som arrangor eller sponsor). Tva 2*2

ANOVA-tester for de fyra olika scenarierna gav féljande resultat:

Beroende Oberoende variabler N Partial Eta Signifikans
variabel Squared
W-0-m- Grad av sponsorskap Arr. 119 0,003 0,415
intention event Spons. 119
W-0-m- Varumairkesstyrka Starkt 119 0,001 0,621
intention event Svagt 119
W-0-m- Grad av sponsorskap Arr. 119 0,003 0,416
intention event | och varuméarkesstyrka | Spons. 119
Starkt 119
Svagt 119
Beroende Oberoende variabler N Partial Eta Signifikans
variabel Squared
BesoOksintention | Arr. eller spons Arr. 119 0,010 0,131
Spons. 119
Besoksintention | Starkt eller svagt Starkt 119 0,000 0,877
varumarke Svagt 119
BesoOksintention | Arr. eller spons. svagt | Arr. 119 0,001 0,704
eller starkt varumarke | Spons. 119
Starkt 119
Svagt 119
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Négra signifikanta skillnader kunde alltsd inte uppmatas for nagra av fallen géllande vare sig
word-of-mouth-intentionerna eller besoksintentionerna. Detta implicerar att hypotes 9a-9d

méaste forkastas.

H oga: Word-of-mouth-intentionerna ar storre for ett event som anordnas av en extern

arrangor an for ett event dir ett enskilt varumirke stir som arrangor. (FORKASTAS)

H 9b: Besoksintentionerna ar storre for ett event som anordnas av en extern arrangor.
(FORKASTAS)

H 9c: Word-of-mouth-intentionerna ar storre for ett event som sponsras/arrangeras av ett
starkt varumarke, an for ett event som sponsras/arrangeras av ett svagt varumarke.
(FORKASTAS)

H od: BesoOksintentionerna ar storre for ett event som sponsras eller arrangeras av ett starkt
varumarke an for ett event som sponsras eller arrangeras av ett svagt varumarke.
(FORKASTAS)
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4.4 Sammanfattning av resultaten

Hypotes

Hia

Det finns ett positivt samband mellan attityden till eventet
och attityden till varumarket.

Accepteras.

H 1b

Det finns ett positivt samband mellan attityden till eventet
och besoksintention och kdpintentionen.

Accepteras.

Hi1c

Det finns ett positivt samband mellan attityden till eventet
och w-o-m-intentionen for bade event och varumairke.

Accepteras.

H 2a

Det finns ett positivt samband mellan attityden till eventet
och graden av imageoverforing fran event till varumarke.

Accepteras.

H 3a

Imageoverforingen fran event till varumarke ar storre da
varumarket uppfattas hélla eventet i egen regi jaimfort med
nar varumarket uppfattas deltaga som huvudsponsor av ett
event med extern arrangor.

Accepteras.

Imageoverforingen fran event till varumarke &r storre for ett
starkt varumarke an for ett svagt varumarke.

Forkastas.

H 3c

Interaktionseffekter leder till att ett starkt varumérke som
uppfattas hélla ett event i egen regi atnjuter signifikant mer
imageoverforing fran event till varuméarke jamfort med
kombinationer innehallande ett svagt varumarke eller en
sponsor till ett event med extern arrangor.

Forkastas.

H 4a

Ju mer trovardigt varumarkets engagemang i eventet
uppfattas vara desto storre blir imageoverforingen fran event
till varumarke.

Accepteras.

H 4b

Ett varumarke som uppfattas halla ett event i egen regi
bedoms som mer trovardigt i sin varumarkessignal dn ett
varumarke som uppfattas deltaga som huvudsponsor av ett
event med extern arrangor.

Forkastas.

Hs5a

Ju mer engagerat och genuint intresserat ett varumarke
uppfattas vara i eventets aktiviteter, desto storre blir
imageoverforingen fran event till varumarke.

Accepteras.

Ett varumarke som haller ett event i egen regi uppfattas vara
mer engagerat i eventets aktiviteter &n en huvudsponsor till
ett event med extern arrangor.

Accepteras.

H 6a

Ju mer resurser ett varumarke uppfattas spendera pa
marknadsforing desto storre blir imageoverforingen fran
event till varumarke.

Accepteras.

H 6b

Ju mer resurser ett varuméarke uppfattas spendera pa det
specifika eventet desto storre blir imageoverforingen fran
event till varumarke.

Accepteras.
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H 6¢

Ett varumarke som haller ett event i egen regi uppfattas lagga
mer resurser pa det specifika eventet jamfort med ett
varumarke som ar sponsor av eventet.

Accepteras.

H 6d

Ett varumarke som haller ett event i egen regi uppfattas lagga
mer resurser pad marknadsforing jaimfort med ett varumarke
som ar sponsor av ett event.

Accepteras.

H 7a

Den uppskattade besokskostnaden ar hogre for ett event med
en extern arrangor an for ett event dar ett varumirke har
eventet i egen regi.

Accepteras.

H 7b

Den uppskattade besokskostnaden ar hogre for ett event som
sponsras/arrangeras av ett starkt varumarke.

Forkastas.

H 8a

Manniskor ar villiga att betala for att besoka ett event som ar
del av EM.

Accepteras.

H 8b

Betalningsviljan ar hogre for ett event som anordnas av en
extern arrangor an for ett event dar ett varumirke har
eventet i egen regi.

Accepteras.

H 8c

Betalningsviljan ar hogre for ett event som
sponsras/arrangeras av ett starkt varumarke, i jamforelse
med ett svagt varumarke.

Forkastas.

Hoa

Word-of-mouth-intentionerna ar storre for ett event som
anordnas av en extern arrangor an for ett event dar ett
enskilt varumarke star som arrangor.

Forkastas.

Hob

Besoksintentionerna ar storre for ett event som anordnas av
en extern arrangor.

Forkastas.

Hoc

Word-of-mouth-intentionerna ar storre for ett event som
sponsras/arrangeras av ett starkt varumarke, an for ett event
som sponsras/arrangeras av ett svagt varumarke.

Forkastas.

Hoc

Besoksintentionerna ar storre for ett event som sponsras
eller arrangeras av ett starkt varumarke an for ett event som
sponsras eller arrangeras av ett svagt varumarke.

Forkastas.

Tabell 2. Sammanfattning av resultaten.
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5. Diskussion och slutsatser

I detta kapitel diskuteras resultatet av studien. Studiens mest intressanta och betydande
slutsatser diskuteras och sambanden mellan nagra av studiens variabler presenteras i en
sammanfattande modell. Avslutningsvis diskuteras bade praktiska och teoretiska

implikationer av studiens resultat, kritik av studien samt forslag till framtida forskning.

5.1 Imagedverforing inom sponsring och EM

Varumirken viljer i allt storre utstrackning att anvdnda sig av sponsring och EM for att
marknadsfora sig (MPI Foundation, 2006), och en av de framsta orsakerna ar att de hoppas
att eventens image ska smitta av sig pa varumarket (Gwinner, 1997, Gwinner & Eaton, 1999,
Koo & Flynn, 2006, Pham & Johar, 2001, Sneath et al, 2006,). Trots detta finns det fa studier
som undersokt vilka bakomliggande variabler som spelar roll for att imageoverforingen fran
event till varumérke ska bli sa effektiv som mgjligt. Detta har darfor varit denna studies
huvudsakliga fokus. Utover detta har studien dven bidragit till att skapa forstaelse for de
samband som finns mellan de variablerna som péaverkar graden av imageoverforing. Saledes
kan resultaten ge vigledning for varumarkesigare om vad de bor tdnka pa for att uppna
onskad grad av imagedverforing, och for forskare och akademiker om vilka teorier och nya

variabler som bor inkluderas i forskningen om sponsring och EM.

5.1.1 Grad av sponsorskap

Olika grader av sponsring skulle kunna beskrivas pa en skala innehéllande allt ifrdan en
sponsor helt utan enskilda rattigheter till en titelsponsor, eller en sponsor med exklusiva
rattigheter till hela eventet (Cornwell, 2005). P& senare ar har det dock kommit att bli allt
vanligare att foretag véljer att helt och héllet arrangera sina egna events, for att pa sa satt
sjialva behalla kontrollen 6ver eventet (Gronkvist, 2000). Ett av studiens syften har darfor
varit att undersoka om det foreligger ndgon skillnad i imagedverforing mellan ett foretag som
beskrivs vara sponsor och ett foretag som beskrivs vara arrangor av samma event. Studien
har alltsa utrett effekterna av tva skilda scenarion snarare an for sponsorskapets hela skala av
olika sponsornivaer. En liknande studie har tidigare genomforts av Sneath et al (2006), men
da i form av en kvalitativ studie av EM inom hilsosektorn. Forfattarna kommer dar fram till
att en sponsor atnjuter storre imageoverforing fran event till varumarke an vad ett varumarke
som arrangerar ett eget event gor. Mina resultat fran denna studie strider mot Sneath et al’s
(2006) resultat. Tviartom bevisar jag att ett foretag som sjdlva anordnar ett eget event far
signifikant storre imageoverforing pa sitt varumirke dn vad ett foretag som deltar som
sponsor (i detta fall huvudsponsor) far. En delforklaring till varfor det finns en sddan skillnad
mellan de tva scenarierna ar att ett varumarke som sjélva star som arrangor uppfattas vara

signifikant mer engagerade och genuint intresserade av eventets aktiviteter an vad en
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sponsor uppfattas vara, - nagot som visade sig vara betydelsefullt for i vilken utstrackning det

skedde en imageoverforing.

5.1.2 Varumarkesstyrka

Inom traditionella varumirkeskanaler, s som TV och print, har varuméarkets styrka visat sig
ha betydelse for utfallet (Dahlén & Lange, 2003). Tviartemot forviantat visade det sig dock att
nagra saddana skillnader inte finns for graden av imageoverforing inom sponsring och EM.
Det ar mojligt att faktumet att ett fiktivt varumirke anviandes i studien kan ha péverkat
utfallet i den meningen att det ar svart att formedla att ett varumérke ar framgangsrikt och
vilkant da ingen av respondenterna tidigare har hort talas om det. Kanske uppfattade de
varumarket som ganska svagt eftersom de inte kande till det, trots att det beskrevs som
starkt. Forstudie 3 faststillde dock att varumairket uppfattades pa onskat sitt i de olika
scenariona, och vid studier i experimentform ar sma resultatskillnader i regel tillrackligt for
att kunna avlisa viktiga indikationer. Nagra sadana fanns dock inte i detta fall, och darmed
forkastades hypotesen om att varumairkets styrka skulle ha betydelse for graden av
imagedverforing. Detta innebar att savil svaga som starka varumarken har mdjlighet att

uppna samma grad av imageoverforing fran event till varumarke nér de engagerar sig i EM.

5.1.3 Trovardighet

P& samma satt som foretags troviardighet och dkthet ar av betydelse da de engagerar sig i
CSR-relaterade projekt visar denna studie att samma variabler dven ar betydelsefulla da
foretag valjer att engagera sig i sponsring och EM. Ju mer trovardiga de bedoms vara i sina
motiv till varfor de véljer att engagera sig i eventets aktiviteter desto mer kan eventets image
forviantas smitta av sig pa varumiarket. Hypotesen om att en arrangor av ett event skulle
uppfattas som mer trovirdig dn en sponsor fick dock forkastas. Detta innebar alltsa att bade
en sponsor och en arrangor har samma mdgjligheter att signalera trovardighet i sina motiv till

deltagandet i EM.

5.1.4 Handicap-principen

Handicapprincipen har inte tidigare studerats i EM-sammanhang, men har visat sig gilla vid
traditionella reklamkanaler som exempelvis TV (Ambler & Hollier, 2004). Det som da
studerades var effekter i form av hur pass framgangsrikt och kvalitetssidkert varumarket
uppfattades vara. For denna studies syfte var det dock intressant att studera huruvida de
uppfattade marknadsforingskostnaderna spelade nagon roll for graden av imagedverforing.
Resultaten pekade pa att sd var fallet. Intressant var att bAde hur mycket respondenterna
uppfattade att varumairket spenderade pa det specifika eventet och hur mycket de uppfattade
att det spenderade pa marknadsforing generellt sett visade sig ha betydelse for

imageoverforingen. Eftersom respondenterna inte hade nagon annan information om
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varumiarkena dn det som beskrevs i experimentet kan man 4ven tolka resultaten som att
varumarken kan anvidnda sig av EM &dven for att signalera hur mycket de spenderar pa
marknadsforing generellt sett. Detta styrks av resultatet att en arrangor uppfattas spendera
mer bade pa det specifika eventet och pa sin marknadsforing generellt sett jamfort med vad
en sponsor uppfattas gora. I enlighet med teorierna om handicap-principen, utvecklade av
Ambler & Hollier (2004), far detta alltsd inte enbart effekter pd imageoverforingen, utan

aven pa hur pass framgangsrikt och kvalitetssdkert varumarket uppfattas vara.

5.1.5 En modell over imageoverforing inom EM

Inledningsvis presenterades en modell 6ver imageoverforing inom EM framtagen av Gwinner
(1997). Eftersom denna studie bevisat att fler variabler bor laggas till modellen foreslas nedan

en utvidgning av modellen.

___.| Eventets Varumiirkets
| image image

Modererande variabler
 Attityd till eventet
« Grad av sponsorskap
— Egen regi eller ej — Grad av engagemang
» Trovdardighet
« Handicapprincipen

Figur 2: En modifikation av Gwinners (1997) modell déver imagedverforing inom EM

baserad pa denna studies resultat.

Vidare visade en regressionsanalys att attityden till eventet och graden av sponsorskap var av
absolut storst betydelse for hur pass stor imageoverforingen skulle komma att bli. Observera
dock att denna regressionsanalys enbart var en jamforelse mellan de variabler som
omfattades av denna studie, och dirmed inte inkluderade Gwinner’s sedan tidigare studerade

variabler kongruens, event-frekvens och involverande av produkt.
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5.2 Eventets rdckvidd

Fran studiens resultat kan vi alltsa konstatera att det ar betydligt mer effektivt for ett foretag
att sjdlva aga ett event, an att deltaga som sponsor vid ett event anordnat av en extern
arrangor, om man vill uppnd hog imagedverforing fran event till varumirke. Ett sddant
arrangemang ar dock ofta mer kostsamt an alternativet att vara med som sponsor. Studiens
resultat visar dven att manniskor bade tror att det ska kosta mindre, och ar villiga att betala
mindre, for ett event som uppfattas som heldgt av ett varumarke, i jamforelse med vad de ar
villiga att betala for att besoka ett event med en extern arrangor. Intressant att nimna ar
dock att respondenterna uppvisar en vilja att betala en viss summa for att besoka eventet,
aven da det beskrivs som helidgt av ett varumirke. Detta pekar pa att EM ar en
marknadsforingskanal som manniskor ar villiga att anstranga sig for att ta del av, trots att det
presenteras som ett marknadsforingsjippo och att det framgér att det i mangt och mycket
handlar om reklam. Darmed kan EM betraktas som en typisk marknadsforingskanal med s k
advertising equity, d v s reklam som minniskor dr beredda att anstringa sig for bade
ekonomiskt och tidsmaissigt, for att fa ta del av. Vartefter att konsumenterna idag blir alltmer
trotta pa att tvingas sta ut med reklam som de inte sjalva valt att ta del av bor sponsring och
EM ses som en allt viktigare kanal for foretag att na ut till konsumenterna. Viktigt ar dock att
engagemanget uppfattas som &dkta och trovardigt. Vart att notera frdn studiens resultat ar
ocksa att &ven om konsumenterna inte ar villiga att betala lika mycket for ett event som ar agt
av ett varumaérke jamfort med ett sponsrat event, sa rader det ingen skillnad mellan de tva
scenariona  gillande respondenternas besoks- och  word-of-mouth-intentioner.
Sammanfattningsvis kan man alltsa saga att det kostar aningen mer att arrangera ett eget
event, framfor allt eftersom man inte kan ta lika mycket betalt fran besokarna som vid ett
sponsrat event, men fransett detta tyder inget pa att rackvidden skulle bli simre for ett event

med ett varumarke som arrangor jamfort med ett event med en extern arrangor.

Studien jaimforde dven huruvida det fanns négra skillnader i potentiell rackvidd for ett event
anordnat av ett starkt och ett svagt varumérke. Har visade sig ett intressant forhallande rada;
namligen att EM och sponsring verkar fungera annorlunda an mer traditionella
marknadsforingskanaler gidllande denna aspekt. Hur starkt varumarket uppfattas vara visade
sig inte ha nigon direkt betydelse vare sig for imageoverforingen eller for den potentiella
rackvidden. Detta innebar att EM och sponsring kan ses som en arena med lika villkor for
bade sm4, oetablerade varumirken och stora, framgangsrika varumirken. Atminstone giller
detta forhallande for imageoverforingen och den potentiella rackvidden for eventet. Géllande
den uppmaérksamhet (brand awareness) som varumairket far i EM-sammanhang ar det dock
troligt att starka varumarken lattare blir igenkdnda och darfor mer omtyckta (jfr Dahlén,

2003), men detta ligger utanfor denna uppsats fokus.
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Sammanfattningsvis kan det alltsd konstateras att sponsring traditionellt sett har betraktats
som en indirekt metod for att bygga varumarke (jfr McDonald, 1991). I sin 6nskan att gora
kopplingen mellan event och varumiarke mer direkt har dock alltfler foretag borjat anordna
events i egen regi. Generellt sett dr det en strategi som ar mer kostsam for varumairkena,
jamfort med alternativet att delta som sponsor av ett befintligt event, men studien visar att
det betalar sig om foretaget ar ute efter att uppna en hogre grad av imageoverforing fran

event till varumarke.

5.3 Implikationer

Marknadsforare och varumarkesiagare som planerar att satsa sin marknadsféringsbudget pa
EM bor planera utifran vetskapen om att det ar betydligt mer effektfullt att std som arrangor
av ett event om man onskar hog grad av imagedverforing fran event till varuméarke. Man bor
budgetera for att detta kommer att kosta mer an vad det skulle gora att delta som sponsor av
ett befintligt event. En viss summa kan tas som intrade, dock ej lika hog som den skulle vara
om eventet hade en extern arrangor. I 6vrigt finns det inget som tyder pé att besokarnas w-o-
m- och besoksintentioner paverkas negativt av huruvida eventet har varumirket som
arrangor eller ej. Vidare kan det vara av intresse for varumirkesigaren att handicap-
principen inte bara gor sig gillande inom traditionella marknadsforingskanaler, utan att den
aven har en effekt vid sponsring och EM. Att héilla ett event i egen regi signalerar att
varumarket har rad att satsa mycket resurser pA kommunikation vilket i sin tur péverkar
graden av imageoverforing och upplevd produktkvalitet. Slutligen adr ovan namnda

implikationer nagot som ror starka saval som svaga varumarken i samma utstrackning.

For forskare och akademiker betyder resultaten att variabler som tidigare inte applicerats
inom sponsrings- och EM-forskningen nu visat sig ha betydelse dven i sidana sammanhang.
Sddana variabler ar grad av sponsorskap, grad av engagemang fran varumairkets sida,
trovardigheten i engagemanget och handicapeffekten. Vidare tyder resultatet pa att
varumarkesstyrka inte har samma betydelse for utfallet inom sponsring och EM som det har i
mer traditionella marknadsforingskanaler, en skillnad som skulle vara intressant att utreda

ytterligare i framtida studier pa omradet.
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5.4 Kritik av studien

Gwinner (1997) papekar att ett events image mats bast genom kvalitativa metoder i form av
exempelvis djupintervjuer och fokusgrupper, om man dmnar skapa sig en omfattande bild
over hur konsumenter uppfattar ett sarskilt event. Vid nyttjande av studiens resultat bor det
darfor tas i beaktning att image6verforing i viss man ar svar att fainga vid kvantitativa studier.
Valet att 4anda genomfora denna studie i kvantitativ form gjordes utifran bedomningen att
detta mojliggjorde en tydligare mitbarhet vilket i sin tur var onskvart for att kunna gora
rattvisa jamforelser mellan olika scenarion. Vidare har studiens uppléagg foljt ett flertal andra
etablerade studiers metoder for att méita imageoverforing (se kapitel 3 - Metod).

Studiens metodval bor siledes ses som en viss begriansning for applicerande av studiens
resultat — da valet att genomfora en experimentstudie i viss man kan tiankas ha paverkat
utfallet. For att starkare kunna bevisa hypotesprovningens resultat skulle darfor dven en

kvalitativ studie av samma fenomen vara onskvard.

Vid métningar av imageoverforing brukar det rekommenderas att studierna genomf6érs med
ett langsiktigt perspektiv, ndgot som inte varit fallet vid denna studie. Att paverka ett
varumairkes image ar i regel nagot som tar tid, vilket bor ses som en kritisk faktor for denna
studies resultat. Studien dr dock genomford for att stilla olika scenarion gentemot varandra,
och eftersom alla scenarion matts med samma tidsperspektiv bor denna aspekt inte ha
paverkat studiens resultat. De absoluta matten bor dock enbart studeras med hiansyn tagen

till den ovan namnda tidsaspekten.

Eftersom experimentet endast innefattade en typ av produkt och en typ av event som riktade
sig till en yngre malgrupp kan studiens resultat i viss man har fargats av den specifika
branschens eller produktgruppens speciella egenskaper. Detta diskuteras dock i
metodavsnittet och bedomningen ar att resultaten detta till trots kan bedomas vara
forhallandevis generaliserbara. Dock bor problematiken tas i beaktning vid applicerande av

studiens resultat p4 omraden med annorlunda férhallanden.

5.5 Forslag till framtida forskning

DA kvalitativa metoder ménga ganger foresprakas for att skapa sig en mer omfattande bild av
vad som skapar imageoverforing och vad den i sin tur har for effekter skulle en faltstudie med
liknande angreppssitt som denna studie vara av stort viarde for att ytterligare fordjupa
kunskapen pa omréadet. Vidare skulle det d& ocksa vara oOnskvirt att ta ett langre
tidsperspektiv i beaktning, och undersoka vilka effekter som finns pa langre sikt och vad som

skiljer det ldnga tidsperspektivet fran det korta. En friga som exempelvis skulle vara av
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intresse for manga varuméarkesagare ar hur kontinuerligt foretag maste engagera sig i EM for

att skapa en forhallandevis bestdende imageoverforing pa sitt varumarke.

Ett annat omrdde som har tydlig koppling till denna studie ar att ytterligare fordjupa
kunskapen om hur konsumenterna uppfattar foretags engagemang i sponsring och EM. 1
denna studie forklarades det tydligt vem som var arrangor alternativt sponsor i artikeltexten.
Manga ganger kommuniceras detta dock enbart i annonser eller affischer och ménga ganger
rader det sdkerligen ovisshet frdn konsumenternas sida om vem som egentligen star som
arrangor. Nar rattigheter till olika events titlar allt oftare siljs ut blir skiljelinjen mellan
arrangorskap och sponsorskap oerhort snérig, och hir vore det intressant att niarmre
undersoka hur konsumenter uppfattar varumairkenas grad av engagemang. Kanske ar
namnsponsring det mest effektiva d& det mot en viss begriansad summa kan ge varumérken

samma fordelar som de som véljer att sjdlva satsa pa att anordna egna event?

Slutligen skulle en ansats som beror varuméirkesstyrkans betydelse inom olika
marknadsforingskanaler vara intressant att utreda ytterligare. Varumarkesstyrkan har visat
sig ha stor betydelse inom mer traditionella marknadsforingskanaler, men studien visar att
det inte ser likadant ut inom sponsring och EM. Vad detta beror p&, och huruvida det finns
andra och mer differentierade skillnader mellan olika marknadsforingskanaler rorande detta
omrade, ir ytterligare en fraga som skulle vara intressant for den framtida forskningen pa

omradet.
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6.1 Appendix 1

torsdag 2007-03-15

6. Appendix

Metro

22 noje

Surfing mitt i centrala
Stockholm

ZONE Water Sport Event 15- 17Jun|

EVENEMANG. Mellan den 15-17
juni kommer den amerikanska
klocktillverkaren ~ ZOME  att
anordna  ett  vattensport-
arrangemang mitt i centrala
Stockholm. ZONEs popularitet
har wvuxit explosionsartat de
senaste aren, och wvarumérket
har kommit att nd mycket stora
forsalinings-framgangar pa
bdde den amerikanska och
asiatiska  marknaden. Infér
lanseringen av ZONEs armband-
sur i Sverige kommer féretaget
att anordna ett stort
vattensport-evenemang mitt i
centrala Stockholm i mitten av
juni."ZONE Water Sport Event
kommer att bli ett storslaget
event fullt med aktiviteter och
tavlingar.Varldseliten inom vag-
surfing ar inbjudna for att delta i
en tavling som kommer att
hillas pd konstgjorda véagor.
Det kommer verkligen att bli
nagot utdver det vanliga.” sager
ZONEs marknadschef  Peter

Schurmann, som ar ansvarig for
arrangemanget.

Utaver surftaviingen, dar det
finns en prissumma pa 100 000
kr i potten, kommer det dven att
hallas wakeboard-uppvisningar
varje kvill. Dessutom kommer

det att finnas majlighet for
allmanheten att prova pa
vattensporter som exempelvis
wakeboard och kite-surfing.

JIM SUNDSTEM
jimsundsten@metrose

Artikel 1
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Metro

22 noje

Surfing mitti centrala
Stockholm

ZONE Water Sport Event 15-1 7 Junl

EVENEMANG. Mellan den 15-17
juni kommer den nya, och for
manga okidnda, amerikanska
klocktillverkaren ZOME att anor-
dna ett vattensport-
arrangemang mitt i centrala
Stockholm.

ZOME ar ett litet amerikanskt
foretag som nu férséker gora sig
ett namn bland de storre klock-
tillverkarna. Infér lanseringen av
ZONEs armbandsur i Sverige
kommer de att anordna ett stort
vattensport-evenemang mitt i
centrala Stockholm i mitten av
juni.

"ZONE Water Sport Event
kommer att bli ett storslaget
event fullt med aktiviteter och
tavlingar. Varldseliten inom vég-
surfing &r inbjudna for att delta i
en tavling som kommer att
héllas pa konstgjorda vagor. Det
koemmer verkligen att bli ndgot
utéver det vanliga.”sager ZONEs
marknadschef Peter Schurmann
som Ar ansvarig fér arrangeman-

z
i

g
=
=
g
:
[a]
£
2
B

Surfeliten I-:ommer till Stockholm

get. Utdver surftavlingen, dar p3 vattensporter som exempel-
det finns en prissumma pa 100 vis wakeboard och kite-surfing.

000 kr i potten, kommer det
aven att héllas wakeboard-
uppvisningar varje kvall. Dessu-
tom kommer det att finnas maj-
lighet fér allmanheten att prova

JIMSUNDSTEN
Jimsundster@metrose

Artikel 2
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Metro

22 noje

Surfing mitti centrala
Stockholm

Water Sport Eventtill Stockholm 15 17 juni

EVENEMANG. Mellan den 15-17
juni kommer det framgédngsrika
vattensport-arrangemanget
Water Sport Event att anordnas
mitt i centrala
Arrangemanget har tidigare ar
bland annat hallits i London och
Amsterdam, och brukar locka
mycket  stora
"Water Sport Event kommer att
bli ett storslaget event fullt med
aktiviteter och tavlingar. Varld-
seliten inom vagsurfing &r
inbjudna for att delta i en tavling
som kommer att hallas pa konst-
vagor. Det kommer verkligen att

bli ndgot utdver det vanliga.”

sager Peter Schurmann som ar
ansvarig fér arrangemanget.

Utdver surftavlingen, dar det
finns en prissumma pa 100 000
kri potten, kommer det dven att
héllas wakeboard-uppvisningar
varje kvall. Dessutom kommer
det att finnas mdjlighet for
allmanheten att prova pa
vattensporter som exempelvis
wakeboard och kite-surfing. Ett

Stockholm.

publikskaror.

flertal féretag ar med och spon-
srar eventet och huvudsponsor
ar den amerikanska klocktill-
verkaren ZONE som i samband
med eventet kommer att
lansera sina armbandsur pa den
svenska marknaden. ZONEs
popularitet har vuxit explosion-

Surfeirten kommer tlII Stocl-:huim

sartat de senaste 3ren, och
varumarket har kommit att nd

mycket  stora  férsdljnings-
framgangar pd bdde den ameri-
kanska och asisatiska
marknaden.
1M SUNDSTEN
jimsundsten@metrose
Artikel 3
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Metro

22 noje

Surfing mitt i centrala
Stockholm

Water Sport Event till Stockholm 15-17 juni

e

EVENEMARNG. Mellan den 15-17
juni kommer det framgangsrika
vattensport-arrangemanget
Water Sport Event att anordnas
mitt i centrala Stockholm.
Arrangemanget har tidigare ar
bland annat hallits i London och
Amsterdam, och brukar locka
mycket  stora  publikskaror.
"Water Sport Event kemmer att
bli ett storslaget event fullt med
aktiviteter och tavlingar. Varld-
seliten  inom wvagsurfing  &r
inbjudna for att delta i en tavling
som kommer att hallas pa konst-
vagor. Det kommer verkligen att
bli ndgot utdver det vanliga.”
sager Peter Schurmann som &r
ansvarig for arrangemanget.

Utdver surftavlingen, dér det
finns en prissumma pd 100 000
kri potten, kommer det dven att
héllas wakeboard-uppvisningar
varje kvall. Dessutom kommer
det att finnas mdajlighet for
allminheten att prova pa
vattensporter som exempelvis

wakeboard och  kite-surfing.
Ett flertal foretag ar med och
sponsrar eventet och huvud-
sponsor ar den nya, och far

manga okdnda, amerikanska
klocktillverkaren ZOMNE. ZONE &r
ett litet amerikanskt féretag

XMV s § NOGLH390E G HDIE

som nu forsoker gdra sig ett
namn bland de stérre klocktill-
verkarna. Féretaget kommer att
lansera sina armbandsur pa den
svenska marknaden i samband

med eventet.

1M SUNDSTEM
Jimsundsten@rmetrose

Artikel 4
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