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Forord

Den fgrste konference om sportssponsering i Danmark blev afholdt i
1986. Den blev arrangeret af Afsetningsgkonomisk Klub og blev en
stor succes. Interessen i erhvervslivet for denne nye handlingsparame-

ter var stor, utvivlsomt fordi den var relativt ny og uprgvet, og usikker-

heden i forbindelse med dens anvendelse var betydelig.

Konferencens indleg blev samlet i en bog, der udkom samme ar pé
Civilgkonomernes forlag. Den var fgrst og fremmest tenkt som debat-
skabende.

Andre konferencer fulgte efter arrangeret af Markedsfgringsforbun-
det og i 1988 igen af Afsetningsgkonomisk Klub. Ogsé en konference
om kultursponsering blev det til. Deltagertallet var stort, og interessen
syntes usvaekket. Men i 1989 matte en stort anlagt konference om
sportssponsering aflyses pa grund af utilstrakkelig tilslutning. Den blev
planlagt i forbindelse med World Masters Games og var spakket med
internationale »kanoner«, som tilbgd at gse af deres erfaringer.

En vigtig arsag til aflysningen var sandsynligvis tidspunktet. Den
skulle finde sted om sommeren i tilslutning til legene, og det er gjensyn-
ligt ikke pa den tid af &ret, at man har den stgrste lyst til at beskaftige
sig alvorligt med serigse emner. Men man kan alligevel ikke lade vare
med at stille spgrgsmalet, om interessen for sportssponsering som emne
er udtpmt. Redaktgren mener, at spgrgsmalet maske bgr besvares be-
kreftende, i hvert fald nar det gzlder virksomheders erfaringer med
sportssponsering. Man har hgrt om en rekke og fgler efterhdnden, at
der bliver tale om gentagelser.

Denne bogs indhold er imidlertid ikke gentagelser. Indholdet re-
prasenterer et fgrste forsgg pa en egentlig teoretisk behandling af den
nye handlingsparameter, og den er det fgrste — forelgbige — resultat af
den forskningsindsats, som blev efterlyst af deltagerne pa den allerfpr-
ste konference.

Denne efterlysning fgrte nemlig til, at der pa Afsztningsgkonomisk
Klubs initiativ blev nedsat en »styregruppe«, som i samarbejde med In-
stitut for Afsetningspkonomi pa Handelshgjskolen i Kgbenhavn skulle
spge at seette gang i arbejdet. Deltagerne var klubbens formand: Martin
Lauth Lauridsen, Sverre Riis Christensen, Lars Ive og fra Instituttet:
Flemming Hansen og Orla Nielsen.
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Resultatet blev, at Instituttet tilbgd emnet — efter nermere aftale op-
delt pa en rekke specifikke delemner — som opgaver for cand.merc.-
studerende, som i et overordnet gruppesamarbejde og med vejledning
kunne tage denne udfordring op i forbindelse med deres specialeopgave
pa studiet, dvs. afhandlingen.

11 studerende fulgte opfordringen, og 10 fuldfgrte arbejdet, som re-
sulterede iialt 6 athandlinger, og det er dem, som i bearbejdet og redi-
geret form foreligger i denne bog.

Indholdet byder pa et forslag til definition, en grundig gennemgang af
sponsering som handlingsparameter, hvor dens egenskaber afdakkes
og gennemdrgftes helt i parameterteoriens and og et forslag til en be-
slutningsmodel, eller maske snarere en beslutningsprocedure, som kan
anvendes, nar det skal afggres, om man skal sponsere og i bekraftende
fald, hvad man skal sponsere.

Herefter forsgges den geografiske dimension 1 parameteren afdak-
ket. Det drejer sig om problemerne knyttet til spgrgsmalet om lokal,
national og international sponsering. Ofte er opbygning/forbedring af
en virksomheds image et mal for sponseringsaktiviteten. Det er gjort til
emne for en speciel behandling.

For begge de to sidste emner savel som for de senere om malings-
problemer gelder, at sportssponsering ses alene som en kommunika-
tionsparameter. I lys af resultaterne af diskussionen om parameterens
egenskaber er det en diskutabel afgrensning, selvom den svarer til den,
der anlegges af mange virksomheder i dag — og af skattemyndigheder-
ne.

Mailing af sportssponseringens effekt er et nggleproblem. I en reekke
kapitler vurderes mulighederne med udgangspunkt i de forskellige ma-
lingsmetoder, som anvendes til effektmaling i forbindelse med en kom-
munikationsindsats i forskellige media.

Bogen afsluttes med et kapitel om kultursponsering, som vinder
stgrre og stgrre udbredelse. De, der specielt er interesseret heri, bgr
dog ikke ngjes med at lese det kapitel alene, fordi i de ¢vrige behandles
emnet ganske vist med udgangspunkt i sportssponsering, men en stor
del af teksten har helt klart almen sponseringsrelevans.

Redaktgren har valgt at indlede hvert kapitel med nogle redaktio-
nelle kommentarer. Det sker dels for at knytte forbindelsen mellem ka-
pitlerne, dels for at perspektivere og — undertiden — papege andre sider
af det behandlede emne, som bgr udforskes nzrmere i fremtiden.

Efter igangsetningen af cand.merc.-opgaverne fortsatte styregrup-
pen med henblik pa at skabe mulighed for en fuldtids forskning i emnet.
Det forekom fra starten klart, at emnet fortjente det. At en raekke er-
hvervsvirksomheder delte denne opfattelse blev synliggjort gennem
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dannelsen af »Sponsor Forum« i 1988. Medlemmerne er: Tuborg, Co-
dan, Dansk Naturgas, DSB, Kreditforeningen Danmark, Magasin,
SDS, Sport’n, Team Danmark, Danske Mejeriers Faellesorganisation,
KTAS, Forenede Sj®llandske Slagterier/Steff Houlberg, Bikuben,
Handelsbanken, DBU, Gallup, Andelsbanken, AIM og FDB.

Der findes en ordning, hvorefter et kandidatstipendium af 3 ars varig-
hed finansieres af Forskerakademiet under den forudsetning, at der fra
privat side kan findes daekning for to trediedele af udgifterne. »Sponsor
Forum« sponserer et sadant projekt, idet virksomhederne indbetaler et
belgb, der dels dekker to trediedele af kandidatstipendiatens lgn, dels
dakker en rekke omkostninger, som er forbundet med gennemfgrelse
af forskellige analyser.

Kandidatstipendiaten blev ansat i 1989 og er nu i gang.

Det drejer sig om cand.merc. Lene Scotwin, der har valgt at starte
med en indledende undersggelse af omradets problemer, siledes som
de opfattes af de virksomheder, der danner »Sponsor Forume, og som
alle er kendetegnet ved enten selv at sponsere i betydeligt omfang eller
vare reprasentanter for modtagersiden, henholdsvis fungere som mel-
lemhandler.

Undersogelsens resultater bringes som fgrste kapitel. De illustrerer
ganske tydeligt det store behov for en bedre viden om sponsering som
begreb og som handlingsparameter, der eksisterer i dag ogsa hos virk-
somheder, som efterhanden har erhvervet ikke sa lidt erfaring.

P4 den baggrund er det bidragydernes og redaktgrens héb, at den fo-
religgende bogs indhold kan hjzlpe sivel sponsorer som sponserede
frem til en mere »professionel« opfattelse af handlingsparameteren
sponsering, dens anvendelse samt forbedring af de vilkar, som er en for-
udsaztning for, at sponsorerne skal bevare interessen for at sponsere.

den 18. marts, 1990
Orla Nielsen

docent lic.merc
Institut for Afsetningsskonomi
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